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Abstrakt

Vzhledem k rozmachu aukéniho prodeje uméleckych dél v Ceské republice se autorka
snazi demonstrovat na vybrané aukéni sini adekvatnost uzivanych komunikaénich nastroja.
Analyza vychazi nejen z odborné literatury, ale i z vlastnich zkuSenosti autorky, kterd se
zucastnila nékolika salovych aukcei. Prace popisuje mechanismus aukce uméleckych dél, ktery
se skldda z vybéru polozek, stanoveni jejich adekvatni vyvoldvaci ceny, zvoleni si spravné
cilové skupiny a vyuziti vhodnych marketingovych i komunika¢nich metod. Postupnym
vyvojem aukénich sini v Ceské republice se zacaly formovat nejsilngjsi hraci na aukénim
trhu, ke kterym patii i zkoumana Aukéni sit Vltavin. Vysledky prace poukazuji na jeji
vyuzivani odlisnych komunika¢nich a marketingovych metod na rozdil od konkurence, coz ji
vSak nezarucuje lepSi ekonomické vysledky a spolecensky véhlas. Ojedinélym jevem je
spoluprace Aukéni siné Vltavin s dalSi vyznamnou aukéni sini - Galerii Kodl, ktera poskytuje
neobycejné moznosti prodeje uméleckych d€l na aukénim trhu. Pti osloveni svych stalych ¢i
potencialnich zakaznikli vyuzivaji nejen klasické komunikacni prosttedky, ale i nové
informacni technologie. Internetové stranky Aukéni siné Vltavin oproti konkurenci patii

k dtlezitému prostoru pro zprostfedkovani obchodu s uméleckymi predméty.

Abstract

Due to development of sales of art work at auction in Czech republic author tries to
demonstrate at chosen auction house an adequacy of communication channels. The analysis is
not only based on scientific literature but also based on author own experience. The paper
describes art auction mechanism that consists of choice of art work, setting adequate starting
price, choice of the right target group and use of appropriate marketing and communication

mix. Gradual development of auction houses in Czech republic began to form the strongest



players in the market where it belongs Aucton House Vltavin. The results of the study points
out the use of its different communication and marketing methods, unlike the competition, but
it does not guarantee better economic results and social prestige. Unique cooperation of
Auction House Vltavin with another major auction house — Gallery Kodl provides uncommon
possibilities to sell art works on the auction market. In reaching its permanent or potential
customers it uses not only traditional means of communication, but also new information
technology. The website of Auction House Vltavin over the competition include important

space for brokering of art objects.
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Uvod

Ceské aukéni sing v roce 2013 opét navysily svilj obrat a piehouply se pres rekordnich
900 miliona korun. Rist obratu auk¢nich sini neni na tuzemském trhu Zadnym piekvapenim a
jedna se o pokracovani nastolen¢ho trendu.’ Na jedné stran€ lze tento vyvoj bezesporu pricist
dlouhodobym ekonomickym vliviim, ale za pozornost také stoji rozvoj marketingu aukénich

sini na trhu s uménim v Ceské republice.

Odlisny ptistup aukénich sini na ¢eském trhu v oblasti jejich marketingu a propagace
formuje uspéch celého odvétvi. Jakym zpisobem aukéni sin€é vytvaii své marketingové a
propagacni aktivity tak, aby dosahly svych vytyCenych ekonomickych cili? Rozborem
¢eského trhu s uménim poskytnu zakladni rdmec, ktery poslouzi pro analyzu specifického arts
marketingu. Objasnim zptisob nastolené komunikace mezi auk¢ni sini a investory ¢i sbérateli.
Nalezenim obecného konceptu marketingu aukénich sini poukazi na efektivni nastroje pro

dosazeni pozitivnich ekonomickych vysledkd.

Prace je ucelena do navazujicich kapitol, které postupuji od obecné definice trhu
suménim ke konkrétni marketingové strategii vybrané Aukcni siné Vltavin. Ve své praci
jsem si polozila n€kolik nasledujich otazek. Existuje pozitivni vztah mezi formou prodeje
uméleckych dél a finanénimi vysledky dané aukce? Ma vliv vybér polozek umisténych na
aukci na celkovou popularitu a prodejnost dané auk¢ni sin€? Muze mit aukéni sifi vliv na
propagaci umélci a je tento vztah reciproc¢ni? Lisi se aukéni sin€é ve vymezené cilové
skupiné? Pro nalezeni odpovédi jsem si vybrala Aukéni sifi Vltavin, kterd se vyznacuje
nékterymi odliSnymi rysy oproti jinym aukénim sinim. Tuto aukéni sin jsem podrobila

marketingovému zkoumani a porovnala s vysledky nékterych ostatnich aukénich sini.

1. Teoreticka ¢ast

Prace je rozdé€lena do dvou hlavnich kapitol, pfi¢emz tato kapitola véetné jejich
podkapitol mapuje teoretické poznatky v oblasti trhu s uménim a auk¢nich sini. Aukéni sing
patii mezi nejéast&jsi komeréni typ zprostfedkovani obchodu s uméleckymi dily v Ceské
republice, proto se prace omezuje piedev§im na oblast auk¢nich sini 1 vzhledem k chybéjicim

udajiim o ostatnim prodeji.

! CHMELAROVA, Marcela. ART+, Rok 2013 bude opét rekordni [online]. [cit. 06. 01. 2014].
1



V prvni ¢asti definuji zédkladni pojmy, s kterymi se na trhu s uménim setkavame.
Pokracuji objasnénim historického ramce konsolidace trhu s uménim a vznikem auk¢nich sini
po nastoleni trzniho prostfedi v Ceské republice. Stézejni subkapitolou této Casti je rozbor

marketingovych a komunikacnich specifik auk¢nich sini.

V prvni fadé, nez se analyza zamé&ii na marketingova a komunikacni specifika
aukénich sini v Ceské republice, vymezim zakladni pojmy a specifika trhu Suménim a
auk¢nich sini. Vytvoiim vzorec fungovéani subjektd na trhu s uménim, ktery poslouzi

k pochopeni blizsich souvisloti v praktické ¢asti této prace.

Navazuji indentifikaci a definici hlavnich stran, které se pohybuji na trhu s uménim.
Na strané nabidky, jak jiz bylo uvedeno, se omezuji jen na auk¢ni sin€ jako hlavni prodejni a
distribuc¢ni kandl. Na strané poptavky, jak dale rozvedu, se omezim pouze na investory a

sbératele.
1.1. Vymezeni zakladnich pojmu v oblasti aukénich sini

Slovo aukce je odozeno z latinského ,,augere®, které znamena rust. R. Preston McAfee
a John McMillan v ¢lanku Auction and Biding vysvétluji aukci stejné, jako zni definice
oxfordského slovniku. Charakterizuji aukci jako vefejny prodej, ve kterém zbozi ziska ten,
kdo ucini nejvyssi nabidku. Mechanismus aukce miizeme definovat jako soucast trhu, ktery se

sklada ze souboru pravidel, a cena je vysledkem odlignych nabidek ucastniki.?

V Ceském pravnim fadu neni aukce uméleckych dél pfimo definovana. Existuje pouze
zakon o vetejnych drazbach, ktery definuje vefejné draiby,3 a ostatni zakony se problematiky
aukci dotykaji pouze v omezené mife. Pravidla aukce jsou uvedena ve vnitinim piedpisu -
auk¢nim fadu, ktery byva soucasti kazdého aukéniho katologu. Auk¢ni fad nejcastéji upravuje
v souladu s platnymi zakony Ceské republiky obecné principy aukce, samotny pribéh aukce,

platebni podminky, prava a povinnosti zaastnénych stran a piipadné dalsi podminky aukce.*

Dle platného auk¢éniho katalogu v souladu s aukénim fadem jsou vzdy umistény do
konkrétni aukce ocislované polozky. Na pocatku je vzdy stanovena vyvolavaci cena (,,starting

price)® kazdé polozky, kterd je vysledkem nékolika vlivi.® Aukéni sing ji urci tak, aby

2 MCcAFEE, R. Preston a McMILLAN, John. Actions and Bidding, Journal of economic literature, str. 701 - 702.

3 Zakon &. 26/2000 Sb., o vefejnych drazbach, v platném znéni.

* Aukéni fady jsou definovany dle vybranych auké&nich katalogt aukénich sini — viz obrazova filoha 1 — 7.

® Terminy ,,starting price*, ,,bids*, ,,hammer price* a ,,commission* jsou b&n& pouzivané auk&nimi sindmi pii fakturaci za
vydrazené polozky.

® Podrobngji prace rozebira otazku ceny v kapitole &. 2.3 — Tvorba ceny a obchod v rameci aukei v aukéni sini Vitavin.
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piipadni zdjemci nasledn¢ mohli béhem drazby zvySovat jeji vysi prostiednictvim piihozt
(,bid/s*).” V¥3e pithozi se Fidi aukénim Fadem, v némz je stanovena minimélni vy3e piihozi
a jak se méni vyse piihozl s aktudlni cenou drazeného dila. Piihoz je tak vzdy rozdil mezi
vyvolavaci cenou a aktualni cenou.® O piedstaveni drazené¢ho dila a koordinaci piihozl
v pribéhu aukce se stard licitator. Pokud zajemce zvedne drazebni Cislo, licitator zvysi
aktudlni cenu uméleckého dila o pfedem definovany piihoz dle aukéniho fadu. Mél by také
zamezit um&lému zvySovani ceny polozky prostiednictvim fale$nych ptihozi.® Prihazovat
mohou zdjemci osobné¢ nebo po telefonu prostiednictvim zplnomocnéného zaméstnance
aukéni sin€. Drazba polozky pokracuje do t¢ doby, dokud je ncktery z ucastniki aukce
ochoten za nabizeny umélecky predmét dat vyssi cenu, nez je aktualni cena. Polozka je

prodana draziteli za dosazenou cenu (,,hammer price®), ktera je nejvyssi cenovou nabidkou,

protoZe nikdo dal$i nebyl ochotny ucinit vyssi nabidku.°

Vyvolavaci cena je stanovena obvykle pod pfedpokladanou trzni cenou umeéleckého
dila tak, aby byla pro zajemce atraktivni. Trzni cenou uméleckého dila se zpravidla rozumi
dosazena cena vcéetn¢ aukéni prirazky nebo aukéni provize (,,commission®). Zdrojem piijmi
auk¢nich sini jsou predevsim kupujici, ktefi plati aukéni ptirdzku v podob¢ procentni ¢astky z
dosazené ceny.™ Jeji vySe neni na eském trhu fixng stanovena, ale vé&tSinou se pohybuje
kolem 20 %. V prib&hu aukce je i spousta polozek, které nenaleznou kupce, coz mutize byt i
zpusobeno stanovenim pfili§ vysoké vyvolavaci ceny, kterd miize odradit spoustu zeijemcfi.l2
Nizsi vyvolavaci cena mlze zapficinit, Ze dosazena cena za umélecké dilo bude nizsi, nez
bylo piivodné ocekavano aukéni sini. Mensi doSaZzeny zisk zplsobeny akceptovanim nizsi
vyvolavaci ceny se jevi pro aukeni siii jako vyhodnégjsi varianta, protoZe nedojde k ubytku a
nezdjmu potenciadlnich draziteli. ™ Vyse uvedené plati zejména pro skupinu sbérateli, jak

bude dale uptesnéno.

Hodnotu zbozi, které je v aukci nabizeno, nelze oznacit jako standardni a pfedem
ziejmou, protoze zalezi na specifickych podminkach nabidky a poptavky v daném case.

Hodnota zbozi postupné roste, dokud zlistane pouze jeden poptavajici, ktery nakonec polozku

" ASHENFELTER, Orley a GREDDY, Kathryn. Journal of Economic Literature: Auction and Price of Art, str. 5 — 6.

8 Vychazi z vlastniho pozorovani priib&hu aukei vybranych aukénich sini — viz obrazové filoha 1 — 7.

® CONTRERAS, L. Jorge. The Art Auctioneers: Duties and Assumptions, Hastings Communications and Entertainment
Law Journal, str. 720 - 723.

0 McAFEE, R. Preston a McMILLAN, John. Actions and Bidding, Journal of economic literature, str. 701 - 702.

1 ASHENFELTER, Orley a GREDDY, Kathryn. Journal of Economic Literature: Auction and Price of Art, str. 5 - 6.

12 GERARDO, M. Johnson. Fine Art Auctions, str. 4.

¥ MAURER, Luiz a BAROSSO, Luiz. Electricity Auctions: An Overview of Efficient Practices, str. 137.
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koupi.14 Tvorbé ceny prostiednictvim aukci se vénuje samostatna kapitola v praktické ¢asti,

proto zatim vystacim s vyse uvedenou definici.

Nabizené pfedméty aukénimi sinémi maji n€kolik specifickych vlastnosti, které se
odliSuji od charakteristik jiného zbozi. Zakladnim rozdilem je, ze umélecké predméty jsou
vzacné a je jich na trhu pouze velmi omezené mnozstvi. Mezi cenové nejdrazsi umélecké
predméty patii ta dila, ktera jsou unikatni a jsou na trhu zastoupena pouze jednou. Mezi
unikatni dila mizeme zatadit malby a kresby, sochy a objekty, starozitosti, mince aj. Ve své
praci se zaméiuji predevsim na malby, kresby a grafiky. Podle pouzité techniky jsou
umeélecka dila sefazena nasledovné od nejdrazsich po nejlevnéjsi - olejové malby, akrylové
obrazy, kva$ a akvarel, tu§, fix a rGznad grafika. Format velkych obrazl, které jsou Casto
vystavovany v muzeu, ma na aukénim trhu velmi uzce vymezeny segment zdjemcti. Obecné
plati, ze obrazy vétsi vysky a Sifky jsou navzdory niz$i poptavce nabizeny do aukci za vyssi
cenu. U velkych obrazli se kvilli niz§i poptdvce zakonité setkdvame v delSim casovém

horizontu s marginalnim nartistem ceny.™
1.2. Struény historicky pi-ehled vyvoje aukénich sini v CR od roku 1993

Devadesata 1éta pfinesla nejen vyrazné ekonomické zmény v podobé progresivni
ekonomické transformace, ale i vyznamné spolecenské a politické zmény. Proména socio-
ekonomického klimatu, které se vyznacovalo sméfovanim k standardnimu ekonomickému a
socidlnimu vnimani, se vyrazn¢ projevila 1 na vzniku a utvéfeni trhu s uménim a na zrodu a

rozvoji auk¢nich sini.

Eru devadesatych let lze oznaéit za obdobi vzniku prvnich aukénich sini, které se
pustily do boje o hledani cesty k potencidlnim, predev§im Ceskym zdjemctim o umeéni. Po roce
1989 vznikla naptiklad Aukéni agentura a Antikvariat ProSek jako ryze lokélni aukéni sin. Jak
uvedl jeji majitel, patii jeho aukéni sifi mezi jednu z nejstarsich v Ceské republice.™® Postupng
se zacaly utvafet dalSi aukéni siné, mezi neZ miZeme zafadit napf. aukéni sin 1. Art
Consulting Brno nebo Auk¢ni sin Vltavin.'” Do nového milénia se na trh s uménim tak

etablovalo devét aukénich sini. Mimo jiz zminéné aukéni sin€ se jednalo o Antikvity Praha,

% MCcAFEE, R. Preston a McMILLAN, John. Actions and Bidding, Journal of economic literature, str. 701 - 702.

®* RENNEBOOG, Luc a HOUTTE, TOM Van. The monetary appreciation of paintings: from realism to Magritte, Cambridge
Journal of Economics, str. 339 a 348.

'8 Informace vychazeji z rozhovort s JUDr. Vaclavem Prodkem a z informaci z Zivnostenského rejstiiku.

17 Informace o vzniku jsou vyvozeny z obchodniho rejstiku a z komunikace se zastupci aukéni sing Vltavin.
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Dorotheum Praha, Meissner&Neumann (od roku 2012 European Arts Investments), Galerie

Art Praha, Galerie Pictura a Galerie Kodl. '8

Ve dvacatém prvnim stoleti doglo ke vstupu Ceské republiky do Evropské unie, ¢imz
se 1 tuzemsky trh s uménim pfiiblizil trendim aukénich sini v Londyné nebo New Yorku.
S akcelerujicim nastupem konzumni spolecnosti se ocekaval 1 zvySeny zdjem o uméni. Jifi
Rybai z aukéni siné 1. Art Consulting Brno vSak upozornuje, zZe: ,,Cenova hladina je
nastavena od roku 2001. To byl vrchol, od té doby ceny nerostou. Ze se jeden obraz za rok

«19

proda za Sest nebo sedm milionil, to moc neznamena.“”> Tento vyvoj platil pro obdobi od

druh¢ poloviny devadesatych let dvacatého stoleti az po rok 2005.

Je v8ak nutno podotknout, Ze i pfes znacné ekonomické i socidlni zmény, kterymi trh
s uménim od pocatku devadesatych let prosel, do roku 2006 stale panovala zna¢na rigidita na
strané koncové poptavky po uméni. Reditelka prazské pobocky aukéni sing Dorotheum Praha,
ktera pfevazné operuje na rakouském trhu s uménim, Marie Gélova neskryva, ze stale chybi
orientace Ceské spolecnosti na sbirani umeéni. Jedinci, ktefi penézi disponuji, a tudiz mohou
investovat do uméni, se stale nenaucili své finance do né&j vkladat. Postupem Casu se objevuje
tendence riistu z4jmu o veéhlasngjsi autory a klesé poptavka po primérnych umélcich. Aukéni

7w ’ svvr ’ sl v v 7 2
sing ale zaznamenavaly niz§i nabidku kvalitnich d&l na eském trhu.”

Situace na trhu s uménim se po roce 2005 postupné zacinala lepsit a dochazelo k rastu
cen obrazti. Pokud by si sbératel v roce 2005 chtél koupit deset nejdrazsich dél, zaplatil by za
né priblizné 40 miliont korun, zatimco v roce 2006 by potieboval o 21 miliont vice.? V roce
2007 by sbératel musel disponovat uz 100 miliony korun, aby ziskal 10 nejdrazsich obrazi1.?
Nejsilngjsimi hraci na trhu, ktefi si mezi sebou rozdé€luji vétsinu trzeb, se vyprofilovaly aukéni
siné: Galerie Art Praha, 1. Art Consulting Brno, Galerie Kodl, Auk¢ni sin Vltavin a

Meissner&Neumann.?

Pozitivni vysledky aukénich sini na trhu s uménim podtrhuje i
prohlaseni Jitiho Rybare, které po vydrazeni obrazu Frantiska Kupky Abstraktni kompozice
za rekordnich 15,8 milionti korun v roce 2007 pronesl. ,,Pratelé, dostali jsme se do Evropy.*
Pro toto obdobi je charakteristické, Ze zaCaly vzrustat ceny jak u statisicovych, tak i u

milionovych polozek. Pfestoze se setkdme s novymi obdivovateli uméni, poptavka po uméni

18 Informace o0 vzniku jsou &erpany z obchodniho rejstiiku, z oficidlniho webu Dorotheum Praha v sekei Historie Dorothea,
dale z oficialniho webu European Arts Investments v sekci Ostatni podsekce O nas a z oficialniho webu Galerie Kodl v sekci
O nas podsekce Historie a tradice.

9 SKRIVANEK, Jan. ART+, Rok 2005: Kupci by byli, ale zbozi chybi [online]. [cit. 06. 01. 2014].

2 SKRIVANEK, Jan. ART+, Na konci zagatku [online]. [cit. 06. 01. 2014].

2L SKRIVANEK, Jan. ART+, Rok 2006: Rok rekordi [online]. [cit. 06. 01. 2014].

22 SKRIVANEK, Jan. ART+, Rok 2007: Rok spokojenych [online]. [cit. 06. 01. 2014].

2 SKRIVANEK, Jan. ART+, Rok 2006: Rok rekordi [online]. [cit. 06. 01. 2014].

5



se orientovala na stale stejné umélce.?* Ukézalo se, Ze Cesky trh s uménim neni zatim

pfipraven na nové a zacinajici autory nebo na autory méné znamé vetejnosti.

O tom, ze Cesky trh s uménim vSak pokracoval v pfiblizovani se svétovym trendim
svéd¢i i zavedeni novinky vroce 2009 v podobé vecerni aukce, jez se inspirovala
zahrani¢nimi ,,evening sale“. Na této aukci pofadané 1. Art Consulting Brno ve spolupraci
s Adolf Loos Apartment and Gallery bylo zajemctim nabidnuto pouze omezené mnozstvi
nejlepsich polozek. Na trh s uménim zacaly vstupovat i nové skupiny investorti. Hlavni cil,
ktery investofi hledaji v uméni, je bezpeéné ulozeni jejich financi. Se vstupem novych
investorti na trh s uménim je spojen riist cen a vynucené zkvalitnéni nabidky aukénich sinf.“®
V této dobé se zacinaji objevovat i nové aukcéni sing€, které se orientuji na urcity segment
uméni, napf. aukéni sit Arcimboldo zabyvajici se vyhradné prodejem japonského uméni.?®
Nové na trh vstoupila brnénska galerie Dolmen, prazska Orlys Art Auctions a potadat vlastni
aukce zacal i Adolf Loos Apartment and Gallery, ktery doposud mél vecerni aukce s 1. Art

consulting Brno.?” Nové vzniklé aukéni sing na trhu zacaly téméf ihned po svém vzniku

posilovat svoji pozici.?®

Dosavadnim historickym milnikem byl rok 2012, kdy byl vytvofen novy a dosud
nepieckonany aukcni rekord ¢eského umeéni u nés i1 celosvétove, kdy byl poprvé prodan obraz
Frantiska Kupky Tvar modré za 57,42 miliont korun aukéni sini Adolf Loos Apartment and
Gallery. Cena byla dosazena navic u obrazu, ktery je oznacen statusem kulturni pamatky,
tudiz jej neni moZné vyvazet do zahrani¢i. Zijem sbératell a insvestorii se zacal také
vyznamné orientovat na povaleéné umeéni, kam patfi napf. autofi Vaclav Bostik, Mikulas
Medek, Zdengk Sykora, Karel Malich aj.”® Od roku 2012 zaznamenavaji v souhrnu aukéni
sin€ neustaly nésriist obratu, pfi¢emz se predpokladd, Ze tento trend bude pokracovat i

v aktualnim roce 2014.

2SKRIVANEK, Jan. ART+, Rok 2007: Rok spokojenych [online]. [cit. 06. 01. 2014].

% SKRIVANEK, Jan. ART+, Rok 2009: Hledéni jistoty [online]. [cit. 06. 01. 2014].

% SKRIVANEK, Jan. ART+, Rok 2010: Rok rozpora[online]. [cit. 06. 01. 2014].

21/ sougasné dobg existuje na Ceském trhu s uménim 35 aukénich sini, z nichZ 29 ma alespoii pobogku v Praze. Tyto auk&ni
siné se zabyvaji riznymi uméleckymi a sbératelskymi predméty (filatelie, numismatika aj.).

2 SKRIVANEK, Jan. ART+, Rok 2001: Krizi navzdory [online]. [cit. 06. 01. 2014].

% SKRIVANEK, Jan. ART+, V{voj &eského trhu v roce 2012 [online]. [cit. 06. 01. 2014].
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1.3. Marketingova specifikace (komunika¢ni mix) ceského trhu

S uméleckymi dily

Hlavnim typem marketingové komunikace aukcnich sini jsou ,,tiSténa média, kterd si
zakaznik muze odnést domd, Vv klidu prostudovat, pfipadné¢ porovnat s ostatnimi
nabidkami.“®* K nejcastéjSim druhlim tisténych médii, které aukéni sin€é vyuzivaji, patii
auk¢ni katalogy. Jejich obsah je koncipovan tak, aby co nejlépe poskytl veskeré informace o
planované drazbé uméleckych del zdkaznikovi a zarovenn ho na aukci naldkal. Aukc¢ni
katalogy obsahuji u kazdé polozky informace o jeji vyvoldvaci cen€, provenienci, autorovi,
rozmérech atd. Obecné plati, Ze aukéni katalog je kompletni nebo cCasteény seznam
sortimentu, ktery se sklada z detailniho popisu produktd a technickych parametri. Soucasti
katalogu je drazebni fad dané aukce, seznam vSech drazenych uméleckych dél a plan aukce.
Mohou se v ném vyskytnout i poznamky ¢i informace k pfedchozim aukcim a ukazatele o

jejich sp&nosti.

V samotné aukci se polozky drazi v pofadi uvedeném v katalogu. Aukéni katalog tak
neslouzi pouze jako informacni materidl, ale stava se dilezitou a nezbytnou soucasti celého
drazebniho procesu. Dulezité je i fazeni polozek, kdy vétSina aukénich sini umistuje do prvni
poloviny katalogu drazs$i a lukrativngjsi polozky. Z psychologického hlediska umisti na

. ., s x o y . 2
obélku katalogu nejvyznamné&jsi a &asto i nejdrazsi polozku dané aukce.

Podle typu a vé&hlasu aukéni sin€ se katalogy 1i8i ve své podobe. Aukéni sin€ jako 1.
Art Consulting Brno, Art Praha, Adolf Loos Apartment and Gallery, galerie Kodl aj. zpravidla
na kazdou aukci vytvareji barevné katalogy na kvalitn€j$im typu papiru a jejich soucasti je
kvalitni, barevné a fotografické zobrazeni vSech polozek aukce. Za katalogy téchto auk¢nich
sini musi zédkaznik zaplatit az n¢kolik set korun. Jiné auk¢ni sin€ pouZzivaji Cernobilé katalogy
a ne vSechny polozky maji své fotografické zastoupeni. Tyto katalogy byvaji levné;j $i.% Cilem
kazdé aukcni sin€ je vytvorit si stabilni klientelu, kterd bude navstévovat vétSinu aukei
potadanych zvolenou auk¢ni sini. Svym vérnym zakaznikiim rozesilaji nésledn¢é aukéni siné

katalogy na uvedenou adresu zdarma.

Je ztejmé, Ze hlavnim cilem auk¢ni sin€ je maximalizace zisku, proto se snazi zvolit

mimo jiné kombinaci takovych marketingovych strategii, ktera by jim zajistila vydrazit

%0 JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi, str. 152.
%! JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi, str. 153.
32 y/ychézi z vlastniho pozorovani pritbéhu aukei vybranych aukénich sini — viz obrazova filoha 1 — 7.
3 Ly
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polozky umisténé v aukei za nejvy$si moznou cenu. Cim vyssi bude dosazena cena, jak jiz
bylo uvedeno, tim vyssi bude i odména aukcni sin€ v podobé aukéni provize. Aukéni sing
vSak Casto voli strategii tzv. motivacni ceny, kdy stanovi vyvoldvaci cenu zdmérné nizsi
s ocekavanim efektu predhanéni se jednotlivych draziteli. Vice zajemcim také odpadnou
bariéry pro vstup do aukce. Tento psychologicky tah muze Casto znamenat, ze drazitelé se
nechaji strhnout atmosférou aukce a dand polozka se vydrazi za vyS$i cenu nez by se

normdlné vydrazila. Timto zplisobem mohou aukéni siné docilit vyS$i dosazené ceny a

s . 1o 34
vyssich zisk.

V ramci komunikace aukénich sini se Casto setkame i s direct marketingem, tedy
s procesem osloveni konkrétniho clovéka za pomoci posty Cili piedev§im posStovni zasilky,
nebo prostiednictvim novych technologii. * Pokud jedinec draZi u dané aukéni sing poprvé,
musi vyplnit registraéni formulaf, ktery obsahuje zakladni udaje o draziteli véetné nezbytnych
kontaktnich udaji, a pro auk¢ni sini slouzi jako zékladni udaj praveé k dalSimu osloveni.
V posledni dobé se k dilezitym komunika¢nim kanaliim fadi e-mail, jehoz obsah by mél byt
kvalitné a vécné zpracovan. Duraz se klade i na jasny, srozumitelny a ptehledny vyznam

Zpravy. 3%

Rozvoj novych komunikacnich technologii se vyraznou mérou projevil i1 na strategii
aukénich sini. Rada jich piesla ze sdlové aukce na internetovou aukci nebo internetovou aukci
zafadila jako klicovy dopln¢k ke své hlavni €innosti. Internetovou aukci vyuzivaji i jako
uzite¢ny nastroj pro poaukéni prodej uméleckych dél, kterd nebyla vydraZzena béhem salové
aukce. Vyhodou internetové aukce je, Ze zpfistupnuje a zjednoduSuje moznost drazeni pro
zajemce po celém svéte. U tohoto typu aukce tedy nezalezi na misté bydliSt€ nebo aktualni
poloze z4jemce, protoze aukce je mozné se Ucastnit online a zajemci je poskytnut dostatecny
Casovy prostor mezi zahdjenim a ukoncenim aukce. Jedinec ma proto dostateCny cas si
nabidku promyslet a prostudovat, protoze proces drazby polozek trva nékolik dni i mésici.
Pofadani internetovych aukci je 1 ekonomicky ptfiznivé pro aukéni sin, jelikoZ finanéni
naklady na pofadani internetové aukce jsou samoziejmé niz$i nez u salovych aukci tradi¢nich

37

aukénich domi.”" Internetové aukce se muze zucastnit kazdy, ktery vyplni registraci.

3 GALINSKY, D. Adam a kol. To Start Low or To Start Higher?: The case of Auctions Versus Negotiations, Current
Directions in Psychological Science, str. 359 - 360.

% JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi, str. 135.

¥SMOLIKOVA, Marta. a kol. Management uméni, str.: 96 - 97.

3" SIMONSON, Itamar a ARIELY, Dan. Buying, bidding, Playing or competing? Value assesment and decision dynamics in
online auction, Journal of Consumer Psychology, Str. 114.



Registrovanym zakaznikim auk¢ni siné zasilaji aktualni informace o aukcich a portfoliu dané

aukéni sing€, ¢imz je zajisténa informovanost cilové skupiny aukéni siné.

Mimo internetovou aukci mohou nové informacni technologie slouzit obdobné i pfi
salovych aukcich, kdy aukéni sin€ nabizi moznost prvniho podéni, tzn. ¢init limity na vSechny
predméty uvedené v auk¢nim katalogu salové aukce. Limity na danou polozku salové aukce
znamenaji maximalni cenu, za kterou je ochoten drazitel polozku koupit. Prvni podani je
ukonceno vzdy pred konanim silové aukce. Pfesné datum a €as pro ukonceni prvniho podéani
jsou uvedeny v aukénim katalogu.®®

Podporu prodeje neboli prodejni reklamu tvoii kratkodobé akce v misté prodeje nebo
poskytovani sluzeb.*® Tento typ je zastoupen prostiednictvim pifedaukénich vystav, které se
vétsSinou konaji tyden az Ctrnact dni pred aukci. V aukénim katalogu je Casto uvedena i
moznost telefonického objednani na privatni vecerni prohlidku. Tento typ vystav slouzi také
jako U¢inny nastroj public relations, jelikoz zaZzitek z ptfimého kontaktu s uméleckycm dilem
nelze jinou zkuSenosti nahradit. Tedy tkolem public relations je poukdzat na nova a jedinecné
dila, ktera se budou v této aukci drazit.** Predaukéni vystavy & dal§i poskytované sluzby
aukéni sini vyznamné piispivaji k celkové hodnoté drazenych d¢l. Celkova hodnota je
charakterizovana jako soubor uzitki, které zakaznik od daného dila ocekava. Sklada se nejen
z vlastniho dila, ale i z doprovodnych sluzeb, chovani personalu a z image aukéni sing.** Pro
spokojenost zakaznika nabizeji aukéni siné doprovodné sluzby jako jsou drazba po telefonu
zaméstnancem auk¢éniho domu, drazba prostfednictvim stanoveni limith ¢i internetové aukce.
Mimo tyto klasické sluzby dale zadkaznikiim mohou nabizet benefity v placeni vydrazenych
polozek. V né&kterych aukénich sini je povolena pouze platba v hotovosti nebo bankovnim
pfevodem, jinde ale i kreditni kartou, cozZ miiZe mit vliv na celkové rozhododnuti o nakupu

uméleckych dg&l.*

Aukéni sing, pokud vyuzivaji moznosti reklamy, tak se vétSinou orientuji na dva typy.
Prvnim z nich je reklama, ktera se soustfedi na produkt, tedy propaguje konkrétni sbirku,
autory nebo vyznamné exponéty.43 Pravé tento typ propagace si auk¢ni siné nejcastéji zvoli
jako moznost zviditelnéni a pfildkani novych klientd. Napiiklad spole¢nost 1. Art Consulting

Brno pro svou prvni tinorovou aukci v roce 2014 vytvoftila dva ptfedauk¢ni katalogy. Jeden se

% Katalog Aukéni sing Vltavin, str. 96.

¥ JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi, str. 135.
4 SMOLIKOVA, Marta a kol. Management a Uméni, str. 93 - 94.

“JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi, str. 42.
*2y/ychézi z vlastniho pozorovani pritbéhu aukei vybranych aukénich sini — viz obrazova filoha 1 — 7.
* JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi, str. 137.
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samostatn¢ vénoval konkrétnimu dilu - komiksu Muriel a Andélé od K4ji Saudka, a druhy
katalog tradi¢n¢ obsahoval umélecka dila. Zamérem bylo poselstvi, které mélo prilakat
drazitele a obdivovatele K4ji Saudka. Predpokladalo se, ze u nich vzbudi zdjem i o jina
drazena dila. Zastupci 1. Art Consulting Brno proto v médiich propagovali zejména Muriel a
Andglé.** Aukce se nakonec neuskute¢nila, vzhledem k nejasnému vlastnictvi byl komiks
zabaven policii. Druhym typem je reklama, kterd je zaméfend na konkrétni udélost
propagujici jednordzovou akci. ** Ve chvili, kdyZ je u aukéni sifig vydrazeno umélecké dilo za
vysokou finan¢ni sumu, tak se vétSinou nikdy nestane, ze by se v tisku objevilo jméno kupce.

Misto kupce se vSak ¢lanek soustfedi na piibeh aukcni sin€ nebo uméleckého dila.*®

Hlavnim cilem PR nastroji je dorucit nékteré¢ informace k co nejvétSimu poctu lidi,
které by je mohly zajimat. Ukolem je efektivné rozhodnout, koho chceme oslovit a jaké
konkrétni informace jedincim maji byt zajimavou formou s ohledem na cilovou skupinu
predany.*’” Dilezitou &innosti aukéni sing je udrzovani vztahi s novinafi, ktefi o ni nejen
informuji v ¢lancich, ale zaroven ovliviluji svymi postoji vefejnost, z niz mohou oslovit fadu
novych potencialnich zakazniki.*® K efektivni propagaci aukéni siné je dilezité, aby vsichni
jeji zaméstnanci porozuméli, co znamena public relations. Pochopeni této metody a jeji
naslednd integrace uvnitf spolecnosti se kazdodenné odraZzi v chovéani nejen vici jejim
zékaznikim, ale 1 v jejich reputaci. Je samoziejmé, Ze jakym zpusobem jsou zdkaznici od
zameéstnancl spole€nosti vitani, obsluhovani nebo informovéni ovliviiuje i jejich vnimani

sy « r 4
napfi¢ spole¢nosti.*?

1.4. Identifikace hlavnich stran (aukéni sii a kupujici) ucastnicich se

aukci poradanych auk¢énimi sinémi v CR

Nez pristoupim k praktické analyze poznatkd, je nezbytné rozliSit dvé hlavni strany,
které se pohybuji na trhu s uménim. Obecné lze fici, Ze se na trhu s uménim vyskytuji
prodavajici (nabizejici) a kupujici (poptavajici) stejné jako na kazdém jiném trhu. Vzhledem
k tomu, ze pro obé&, skupinu prodavajich a skupinu kupujicich, na vSech trzich plati stejna

elementarni ekonomicka pravidla jako maximalizace zisku (uZitku) a minimalizace nakladd,

* HNATEK, Vaclav. IDNES [online]. [cit. 16. 02. 2014].

* JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi, str. 137.

% SMITH Charles W. Smith. Auctions: The Social Construction of Value, str. 36.

4T SMOLIKOVA, Marta a kol. Management a Uméni, str. 93 - 94.

8 RUNYARD, Sue a FRENCH, Ylva. Marketing and Public Relations for Museums, Galleries, Cultural and Herritage Attractions, str. 16.
4 RUNYARD, Sue a FRENCH, Ylva. Marketing and Public Relations for Museums, Galleries, Cultural and Herritage
Attractions, str. 18.
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nebudu se t€mito principy dale zabyvat. Smyslem této podkapitoly je upozornit na jiné pojeti

subjektl na trhu s uménim.

V prvni fad€ se zaméfim na stranu nabidky, do které Ize zatadit aukcni domy, galerie,
dealery s uménim, pifimé prodejce, umélce a autory, ale i bazary, zastavarny, vetesnictvi aj.
Jednou z charakteristik pro stranu nabidky na trhu s uménim je, Ze se mize ménit v uréitém
case a na urcitém misté na stranu poptavky. Snad s vyjimkou samotnych umélct a autori 1ze
subjekty na stran¢ nabidky spiSe definovat jako zprostiedkovatele obchodu nez pouze jako
prodavajici. Pro zjednoduseni a lepsi uchopeni jsem si v praci vymezila stranu nabidky jen na
auk¢ni sin€. Hlavni ¢innosti auk¢éni sin€ je obchod s uménim, koupé a prodej uméleckych
d&l.>° Piestoze se aukéni siné mohou Casto profilovat i na strané poptavky, ve své praci budu

s terminem auk¢ni sin vyhradn€ operovat jako s prodavajicim a nikoliv kupujicim.

Pro aukéni siné je piiznacné, ze se snazi prodavat umélecké piedméty
prostfednictvim aukce. Jejich hlavni ¢innosti je usporadat aukci v den, kdy maji Sanci oslovit
a nalakat dostate¢né mnozstvi zajemct na misto konani aukce. Zarovenn by méli v den aukce
vSem jedincim umozZnit registraci pro ziskani drazebniho ¢isla. Ta je vzdy mozna v den
konani aukce pred za¢atkem nebo v pribéhu.>! Zajemcim se zarucuji za pravost uméleckych
dél, ktera nechavaji prozkoumat odborniky, a na zakladé¢ vystavenych odbornych posudki

skute¢nou hodnotu dila stvrzuji. Aukce jsou vzdy zpfistupnény vetejnosti.

Rozvoj aukénich sini je obecné spjat s Londynem a New Yorkem, které historicky
patii k centrim uméleckého svéta. Svétozndmé aukéni sin€ Sotheby’s (Londyn) a Christie’s
(New York) staly u zrodu a vytvareni pravidel pro aukce suménim a zapfiiCinily hlavni
rozmach komercializace uméni. VySe zminéné aukcni sin€ se staly inspiraci a podle nich
vznikl typ aukce, ktery je pojmenovan jako anglickd aukce nebo aukce se vzriistajici cenou.
Systém prodeje na aukci by se dal pospat tak, Ze je dana pocatecni nabidka — vyvolavaci cena,
a zdjemci postupné prostiednictvim piithozli vytvoii nejvyssi nabidku, za kterou si drazitel
umeélecké dilo koupi.52 Typ anglické aukce umoziuje daleko vEtsi soutézivost mezi ucastniky,
ktefi prostfednictvim ptihozl stale zvySuji cenu. Také umoziuje licitdtorovi aukcéni siné

pouzivat vice manipulativnich taktik. JelikoZ jeho vliv na zdjemce o umélecké dilo zélezi na

% JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi, str. 29.
I KUMAR, Manoj a FELDMAN, I. Stuart. Bussiness negotiations on the internet, str. 8.
52 ASHENFELTER, Orley a GREDDY, Kathryn. Journal of Economic Literature: Auction and Price of Art, str. 5 - 6.
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osobnosti, hlasu, smyslu pro klid, tak musi byt schopny v povzbuzovani soupeit ¢i znat

hodnotu uméleckého dila.>

Na stran¢ poptavky se objevuji predevsim dvé hlavni skupiny - sbératelé a investofi,
jejichz cilem je nakup uméleckych objekti. Stejné jako u strany nabidky plati i pro stranu
poptavky, ze se mize v uritém cCase a na urCitém misté¢ ménit vice versa. Ve své praci vSak

opét zjednodusuji skupinu sbératell a investor pouze na stranu poptavky.

Sbératelé a investoii se od sebe vzajemné odliSuji, a to predevsim diky cili jejich
nakupu. Obecné sbératel touzi vzdy po vytvoieni sbirky, zatimco investor chce koupit
umélecké dilo a za ¢as ho prodat za vyssi cenu. Pro investora je zhodnoceni penéz esencialni
a pivodni motivaci k ziskani uméleckého dila.>* Naopak sbératel je osoba, u které je
rozvinuta vrozena dispozice néco sbirat. Jeden z hlavnich rysi, ktery ho vystihuje, je neustéla
potfeba vlastnit, mit a shromazd’ovat. Tyto atributy ptedstavuji defini¢ni prvek samotného
sbirani. Vysoce vyvinut je u néj i smysl pro vnitini hodnotu véci a autenti¢nost. Projevuje
vysoky zajem o smysluplné komplety, sériovost nebo magickou moc uzaviené fady. Sbératel
se fadi také k typtim, které se &asto ocitaji na hrané svych finanich moznosti.>> Samoziejmé
nemizeme jednoznaéné fici, Ze investor je pouze chladnokrevné pohanén jen vidinou po
penézich a navratnosti financi. Existuji i typy investort, kteti s ekonomickym kalkulem spoji i

pocit radosti z krasy a esteti¢nosti dila.”®

2. Prakticka ¢ast

Pro bliZsi analyzu vySe uvedenych teoretickych poznatkili jsem si zvolila Aukéni sin
Vltavin, u které jsem se zaméfila na specifika jejich aukci. Mezi hlavni rysy pifi zkoumani
marketingové strategie aukéni sin€ patii jeji portfolio nabizenych polozek v aukci, jeji cilova

skupina a stanoveni ceny.

Zacatek praktické Casti se orientuje na stru¢ny historicky vyvoj Galerie Vltavin, ktera
ptedchazi vzniku Aukéni siné Vitavin. Hlavnim cilem této ¢asti je jasné vymezit nabidku
uméleckych dél Aukéni siné Vltavin, ktera se vétSinou zcela odliSuje svou rozmanitosti,
cenou, nosi¢em atd. od jinych aukénich sini na ¢eském trhu. V dalsi kapitole se zaméfuji na

marketingové a komunikaéni mechanismy Aukéni siné Vltavin, které jsou odlisné pii

¥ WALL, Cynthia. The Enghlish Auction: Narratives of Dismantlings, str. 2.
% TRESTIK, Martin. Uméni sbirat umén, str. 102.

% TRESTIK, Martin. Uméni sbirat uméni, str. 73 - 74.

% TRESTIK, Martin. Uméni sbirat umén, str. 103.
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samostatnych salovych aukcich a u spole¢nych aukénich dni s Galerii Kodl. Ziskané
poznatky rozpracovavam v analytické Casti a na zaklad¢ vyvozenych zavéri vytvaiim vlastni

doporuceni.

2.1. Stru¢ny historicky prehled a ¢innost Galerie VItavin s diirazem na

vznik Aukéni siné Vitavin

V prostorach domu na Masarykové nabiezi, kde se dnes nachdzi v prvnim patie
Auk¢ni sint Vitavin (dale jen ,,VItavin®), byla v pfizemnich prostorech nejprve v roce 1991
zalozena Galerie Vltavin. Vystavy poradané galerii se po celou dobu jeji existence zabyvaji
predstavenim soucasného ceského uméni a modernitho uméni dvacatého stoleti. Jako fada
dalich Ceskych galerii se orientuje na seznameni vetejnosti predevsim s ¢eskymi autory, ale
nékteré expozice v minulosti okrajové ukazaly i tvorbu zahrani¢nich autord.”” Vznik Galerie
Vltavin byl typickym rysem postsocialistické éry, jelikoz po roce 1989 vznikaly aukéni sing
velmi pozvolné a fada podnikatelti davala spiSe prednost prodejnim galeriim. S rozvojem
medialniho trhu na sebe Galerie Vltavin upoutavala stale vice pozornosti. V posledni dobé se
upinala pozornost vefejnosti napiiklad k jejich prodejni vystavé grafické tvorby a kreseb

Frantiska Drtikola, ktera se dopliiovala s vystavou v Uméleckoprimyslovém muzeu v Praze.”®

Majitelem Vltavinu je od pocatku jeho vzniku Robert Hédervari. Zajemce o umélecka
dila ve Vltavinu provazi t¢émeét od rané éry pii aukcich licitator Ing. Bohuslav Hybrant. Jako
aukéni sift zapoala svou &innost v roce 1996,%° ale prvni salovou aukei poradala 6. kvétna
vroce 1995 pod hlavickou Galerie Vltavin v Hotelu Kampa.®® Vzhledem k povaze
nabizenych dél vsalovych i internetovych aukcich, spolupracuje Vltavin uzce
s Antikvariatem Vltavin v ulici Ostrovni, ktery se nachazi nedaleko sidla Vltavinu.
Antikvariat Vltavin je ve skute¢nosti provozovnou Aukéni sin€ Vltavin, spol s r.o.,% ktery se

také dlouhodob& zamé&fuje na vytvarné uméni.®?

Vltavin vytvofil jeSt¢ dalsi Usp&Snou
kooperaci s Antikvariatem Dlazdénd, jez je personalné propojen s Vltavinem.®® Tento
symbioticky vztah s obéma antikvaridty pfinasi Vltavinu unikatni spolupraci a ovliviiuje jejich

marketingovou, obchodni i uméleckou politiku.

% Informace pochazi z oficialnich strinek Aukéni sing a Galerie Vltavin. Historie vzniku Galerie Vltavin v sekci O nas.

% KARDOVA, Helena. Thned [online] ] [cit. 14. 02. 2014].

% Informace o struktufe a vzniku spole&nosti Aukéni sifi Vltavin, spol. s. r. 0. jsem ziskala v obchodnim rejsttiku.

8 Informace pochézeji z aukéniho katalogu 1. aukce vytvarného uméni, ktery jsem ziskala po konzultaci s Robertem
Hédervarim.

®! Informace o struktuie spolecnosti Aukéni siti Vltavin, spol. s .0. jsem ziskala v obchodnim rejstiiku.

82 Informace pochazi z oficialnich stranek Antikvariatu Vltavin. O Antikvariatu Vitavin v sekei O nas.

8 Informace zjidtény na zaklads konzultace s predstaviteli Aukéni sing Vtavin.
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Dulezité partnerstvi se vSak datuje od roku 2000 potadanim spole¢nych salovych
aukci s Galerii Kodl®* (dale jen ,,Kodl®), protoze se jednalo vté dob& o dva zpdti
nejvyznaméjSich aukénich domi. Poprvé uspotfadal Vitavin s Kodlem spoleénou aukci v
Palaci Zofin na Slovanském ostrové, ktera se konala 2. prosince 2000. Kodl mél na svém
kont& jiZ StyFicatou tieti aukci a Vltavin ticatou prvni aukei.®® Rodina Martina Kodla, ktery je
vét§inovym majitelem Galerie Kodl s.r.0.,% je historicky s um&leckym trhem tizce spjata.
Martin Kodl navazal po roce 1989 na rodinnou tradici, ktera se dédi z generace na generaci od

konce devatenactého stoleti.®’

Vztah obou auk¢nich sini umoznil posilit konkurenéni
postaveni Vltavinu na trhu s uménim a vzhledem k dlouholeté tradici Kodla pfispél ke

zlepSeni komunikace a propagace Vltavinu, jak nize vysvétluji v kapitole 2.4.

Spoluprace mezi Kodlem a Vltavinem zaznamenala GspéSnou souhru v roce 2013,
protoze na jejich kvétnové aukci padl rekord Sesti miloni korun u surrealistického obrazu
Mikuldse Medka. Ten se tadi i dosud k nejdraz§imu vydrazenému obrazu z povalecného
obdobi vaukci.®® Vramci spoleéné prosincové aukce padl v roce 2013 rekord, ktery
predstavoval celkovou sumu vydrazenych dé¢l za finan¢ni ¢astku 123 miliond korun a dva
obrazy se na této aukci prehouply pies magickou hranici deseti milond korun. Na této aukci
bylo zastoupeno vice obrazu nez plastik. ,,Je to dano tim, Ze se CeSti sbératelé prozatim vice
soustiedi na obrazy. Chtéji mit stoprocentni jistotu o plivodu a dataci dila. To se u obrazi
ovéfuje snaze nez u plastik, v jejich pfipadé maji i renomovani odbornici problém urcit
obdobi, z n&ho odlitek pochazi,* fika Martin Kodl.% Jejich spoleéné aukce se t&§i i medialni
pozornosti, ktera pokryla téméf vSechny piedni strany denikti po dubnové aukci v roce 2010,
kde se prodal obraz Marie Cerminové vystupujici pod pseudonymem Toyen za 15,84 miliont

korun.” Spole¢né aukce neohrozila ani hospodaiska krize v roce 2009."

Vltavin n€kdy vramci svych klasickych salovych aukei vklada i vsuvku formou
charitativnich ¢1 benefi¢nich aukei. Ty jsou vétSinou zastoupeny uprostied kazdé druhé salové
aukce. Jejich vytézky jsou ur€eny pro dobroginné ucely.’® Prvni salovéa aukce v roce 2014

byla vénovana i podpore Easopisu Ateliér, ktery se v Ceské republice zabyva vytvarnym

& Galerie Kodl existovala diive pod nazvem Antikva Nova Kodl.

8 Aukéni kalendar [online]. [cit. 20. 01. 2014].

8 Informace o struktufe spolecnosti Galerie Kodl, s.r.o. jsem ziskala v obchodnim rejstfiku.
87 Kodl [online]. [cit. 20. 01. 2014].

88 SKRIVANEK, Jan. Art+, Top 10 Medek [online]. [cit.19. 12. 2013].

8 KRESNICKA, Jakub. EURO [online]. [cit. 28. 11. 20133].

0 SKRIVANEK, Jan. Art+, Galerie Kodl a Vltavin 25. 4. 2010 [online]. [cit.19. 12. 2013].
" SIMEK, Michal. Art+, Galerie Kodl a Vltavin 29. 11. 2009 [online]. [cit.19. 12. 2013].

2 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: art marketing v praxi, str. 38.
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uménim.” V roce 2013 ve spolupréci s projektem Sance usporadali charitativni aukci pro

cey

ziskani finanénich prostfedki na pomoc détem a mladym lidem Zijicim na ulici.™

2.2. Portfolio uméleckych dél Aukéni siné VItavin

V ramci nabidky Vltavinu se kupujici setkavaji s velkou variaci uméleckych dél. Na
zakladé ucasti na aukcich konanych v roce 2013 a 2014 se jednalo o tyto umélecké predméty:
olejové a akrylové malby, kresby tusi, akvarelem a pastelem, sochy, plastiky, mapy,
fotografie, plakaty, bibliofilie a grafickou tvorbu. Vzhledem k marketingové strategii, ktera
bude dale rozepsana, pievazuje v portfoliu Vltavinu pii samostatnych a internetovych aukcich
graficka tvorba, jez patii k cenové dostupnym kategoriim zejména pro sbératele, ale i pro
drobné investory. Vyvolavaci cena grafické tvorby se pohybuje v fadu stovek az deseti tisict
korun, coz samoziejm¢ neznamena, ze jeji trzni cena nemize byt nékolikanasobné vyssi.
Oproti klasickym aukénim domiim se Vltavin zcela odliSuje svou nabidkou, jelikoz tradi¢ni
aukéni siné se orientuji pfevazné na zafazeni nakladnéjSich polozek do drazby, jako jsou
zejména olejomalby. Tento fakt doklada tabulka ¢. 1 a graf ¢. 1, které znazoriuji portfolia
auk¢nich sini dle uméleckych styli. Kvalitnéjsi portfolio zarazuje Vltavin pii spole¢nych

aukénich dnech s Kodlem.

Pro jasnéjsi predstavu grafiku definujeme jako obraz, ktery vznika multiplikaci dila
na predem stanoveny pocet kust. Lisi se typem zvolené techniky, ty mizZzeme rozdé€lit na tfi
druhy. K prvnimu patii tisk z vysky, do kterého se tadi technika: dfevotez, dfevoryt a linoryt.
Druhy typ ptedstavuje tisk z hloubky, ktery ptedstavuje moderné;jsi postupy tisku, do n€hoz
spadaji tyto druhy technik: rytina, lept, suchd jehla, mezzotinta, akvatinta a me&kky ryt.
Typickym piikladem tisku z plochy je litografie, kterda patfi v souasnosti

k nejfrekventovanéji vyuzivanym uméleckym postupﬁm.75

Na aukcich Vltavinu jsou zastoupena jak dila nasich ptednich ¢eskych umélen, tak se
zde objevuji i jména tuzemskych tviirct, jejichz hodnota obrazi postupné vzrasta. V Ceské
republice je prevazujici trend, Ze auk¢ni sin€ vytvari portfolia slozend ptrevazné z ceskych
autorli, protoZe o zahrani¢ni umélce neni takovy zajem a aukc¢ni sin€ je prodavaji jen zfidka.

Timto lze fici, Ze se projevuje urcitd rigidita na ¢eském aukénim trhu s uménim. Vyjimkou,

™ JIRACKOVA, Blanka. Atelier [online]. [cit.04. 09. 2013].
™ Aukéni katalog k charitativni aukei Projekt $ance.
" Kabinet Seské grafiky [online]. [cit.12. 11. 2013].
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ktera vSak potvrzuje pravidlo, jsou néktera dila zahrani¢nich umélcti prodavana i Vitavinem

(napt. linoryty Salvadora Daliho aj.).

Od ostatnich auk¢nich sini se Vltavin na svych samostatnych aukcich také odliSuje
rozmanitosti polozek nabizenych v jedné salové aukci, jejichz vycisleni se pohybuje
V rozmezi osm Set az tisic Sest set polozek v aukci. Takovéto mnozstvi polozek na jedné aukci
neni béznym ukazem pro ostatni tradi¢ni aukcni sin€. Tradi¢ni aukéni domy se vétSinou
soustfed’uji na uzsi vybér polozek a voli mensi pocet uméleckych dél, tedy kolem 200 — 400.
Samoziejmé se mohou objevit i vyjimky, jako byla aukce Dorotheum Praha 18. kvétna 2013,

kde nabizeli zajemctiim 638 polozek. Tyto tdaje dokumentuje tabulka Cislo 2 a graf ¢islo 2.

Konkrétni portfolio Vltavinu si miizeme uvést na piikladu jeho 114. aukce, ktera se
konala 26. zaii 2013 a bylo na ni zastoupeno jako obvykle vice polozek neZz u jinych
aukci s pramérné niz$i vyvolavaci cenou. Celkovy pocet nabizenych dél byl 858 a aukce byla
rozdélena na devét sekci. Prvni sekce se zamétovala dohromady na obrazy, kresby, grafiku a
sochy, tfi se vénovaly oddélené obraziim, kresbam a grafikdm, nasledujici tii Casti se
orientovaly na sochy a zbyvajici dvé ¢asti se zabyvaly dvéma konkrétnimi autory. Celkova
hodnota drazenych polozek podle vyvolavaci ceny Cinila 6 161 600 K&. Vydrazilo se celkem
221 polozek ve vysi 1 352 250 K& dle vysledkové listiny 114. aukee.’ Jinou skladbu portfolia
voli Vltavin na spoleénych aukcich s Kodlem. Na jejich aukci, ktera se konala 1. prosince

2013, dosahl celkovy finanéni vynos za vydrazené polozky sumy 124 miliond korun.”’

Pro lepsi ptedstavu je nutné zminit i 115. aukci, ktera méla nasleujici skladbu
uméleckych a sbératelskych dél: grafika (61 %), knihy, bibliofilie, podpisy, rukopisy, plakaty
a mistopisy (30 %), kresby a obrazy (6 %), fotografie (2 %), humor, asiatika, akt, erotika,
mapy z ¢asti spadaji do bibliofilie nebo do vyse uvedenych stylt tvorby (1 %). Zatimco na
114. aukci bylo slozeni odlisné s vétsim dirazem na obrazy a kresbu na ukor grafiky.
Konkrétné byla dila zastoupena nasledovné: grafika (50 %), kresby (29 %), obrazy (17 %),
sochy (3 %) a objekty (1 %). Portfolio nabizené na 115. aukci ukazuje, ze Vltavin se
nespecializuje pouze na nabdku nékolika konkrétnich produkti. To vychéazi 1 z blizké
spolupréace s antikvaridty, do kterych vlastnici uméleckych dél umist'uji prakticky cokoliv,

protoze k uméni neinklinuji a snazi se ziskat finance na jiné zboZi.

" Vitavin [online]. [cit.02. 11. 2013].
T SKRIVANEK, Jan. Art+, Galerie Kodl a Vltavin 1. 12. 2013 [online]. [¢it.06. 01. 2014].
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2.3. Tvorba ceny a obchod v ramci aukci v Auké¢ni siné Vitavin

Cena je obecn¢ na trhu vysledkem stfetu nabidky a poptavky, pficemz na strané
nabidky stoji Vltavin a na stran¢ poptavky investofi a sbératelé. Na trhu s uménim, jak nize
uvedu, se vSak uplatiiuji odli§néd pravidla nez na jinych trzich. Prvotni cena, za kterou bude
dilo drazeno, je stanovena na zéklad¢ interakce Vltavinu a majitele drazené¢ho dila, tedy

nikoliv interakce auk¢ni sin€ a kupujicich.

U salovych aukci Vltavinu je kupujici v jejich aukénim katalogu, ktery obsahuje
piesné platebni a obchodni podminky, obeznamen s vyvolavaci cenou uméleckého dila.
Nejprve nez Vltavin pfistoupi k stanoveni vyvolavaci ceny, musi majitel uméleckého dila
oslovit aukéni sint s tim, Ze chce prodat predmét ve svém vlastnictvi. Vyvolavaci cena je
stanovena na zakladé smlouvy prodejce s Vltavinem, ktery ji uréi na zakladé nékolika
vngjSich okolnosti. Dilezitou roli hraje prohlédnuti dila experty a znalci, ktefi mohou byt
zaméstnanci Vltavinu nebo si je najima externé, K zjisténi priblizné hodnoty dila. Po uréeni
hodnoty uméleckého pifedmétu je stanovena minimalni cena, za kterou je ve vzajemném
konsenzu ochoten majitel i aukéni sii polozku do aukce zatradit. Rozhodnuti o vysi
vyvoléavaci ceny ovliviluje i reputace autora, ktera zahrnuje jeho styl, kontext k historickému
obdobi, zivot umélce a dalsi faktory s nim spojené. Dulezité je si uvédomit, ze formovani
ceny na trhu je proménliva zalezitost, ale co se tykad subjektivniho hodnoceni umélct, tak
zustava stabilni po fadu let. Dalsim ukazatelem muze byt, jaky material byl pouzit k tvorbé
dila, nebo ustfedni téma autorova obrazu, které se velmi tézko hodnoti. Mezi dalsi ukazatele
muZeme zatadit prestiz auk¢ni sing, charakteristiku kupce, ekonomickou situaci v daném staté

nebo vykyvy aukéniho trhu.’

Tvorba vyvoldvaci ceny je komplexni zalezitost, proto casto jeji vysi ovliviuji
specifické faktory. Na zaklad¢ ucasti na aukcich v letech 2013 a 2014 jsem si povsimla, ze
auk¢ni siné nastavuji vysSi vyvolavaci cenu u polozek od jednoho autora ve chvili, kdy byly
povzbuzeny tGspéchem z piedeslé aukce u obdobnych polozek od stejného autora. Zpravidla
se tento trend prosazuje u draZzSich olejovych maleb. Vyvolavaci cena uméleckého dila by
neméla byt piili§ vysokd, aby neodradila zajemce. Vysvétlim to na piikladu obrazu Toyen
Ztroskotani ve snu, ktery byl poprvé do aukce zatfazen za 16 milionii korun a nenasel svého

kupce. Po druhé ho nabidla na své aukci Galerie Kodl za vyvoldvaci cenu 9,5 milionti korun

8 SPROULE, Robert and VALSAN, Calin, Hedonic Models and Pre-Auction Estimates: Abstract Art Revisited, Economics
Bulletin, str. 1 - 3.
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a obraz byl prodém.79 Naopak nizsi vyvolavaci cena miize zapficinit to, Ze dosazend cena za
umeélecké dilo bude nizsi, nez bylo piivodné ocekavano aukcni sini. Na ukor mensiho zisku
viak zamezi ztratd stavajicich draziteldi a zajmu potencialnich drazitelt.®® Dalgim faktorem je
soucasna nalada ve spolecnosti, kdy o nékteré interprety nebo i celé obdobi a styl je mnohem
vétsi zajem, proto u nich Vltavin voli vys$i vyvolavaci ceny. Zajimavym tkazem, ktery
ovliviluje vysi vyvoldvaci ceny, je i umrti vyznamného autora. Po smrti autora v obdobi
nékolika mésicii nastavi aukéni sin€ vyrazné vyssi vyvolavaci ceny za jeho dila nez predtim.
Ptikladem miize byt nedavné umrti Oldiicha Kulhdnka a enormni nartist prodeji jeho dél

Vv roce 2013 a na poc¢atku roku 2014, ¢ehoz vyuzival i Vitavin.®

Ve chvili, kdy je aukcni katalog se stanovenymi vyvolavacimi cenami zvefejnén na
internetovych strankach Vltavinu, mize zajemce dle aukéniho fadu Vltavinu od stanoveného
data do dne konani aukce prostiednictvim online piihozit vytvofit prvni podani. To
predstavuje novou a vyssi vyvolavaci cenu. Licitator nasledné vyvolava na salové aukci
polozky s aktualnimi cenami. Princip prvniho podani je charakteristicky pro Vltavin nebo pro
spole¢nou spolupraci s Kodlem, ale dalsi aukéni sin€ jako 1. Art Consulting Brno, Dorotheum
Praha, Adolf Loos Apartment and Gallery aj. ho nevyuzivaji. Potencialni kupujici mize také
stanovit limit, coz je nejvyssi cenova nabidka, za kterou je ochoten polozku vydrazit. Limity

1ze podévat na zaklad¢ pisemného vyplnéni limitni listiny.82

Jakmile vSichni Ucastnici drazby znaji aktudlni vyvolavaci ceny, mizZe dojit
k samotnému procesu drazeni. Zajemci o drazenou polozku o ni za¢nou licitovat
prostiednictvim piihozi, které maji pfesné stanovenou vysi v aukénim ka‘[alogu.83 Ve chvili,
kdy licitator piiklepne umélecké ¢i sbératelské dilo nejvyssi nabidce, dojde K jejimu
zakoupeni zdjemcem za dosazZenou cenu. Ta miZe byt vysledkem nékolika rliznych faktort,
jako je hodnota nebo obliba uméleckého dila, konani aukce (Casové i mistem), reputace
aukéniho domu, potfadani vice aukci v jednom dnu, charakter trhu, politickd i ekonomicka
situace aj.%* Rozhodnuti zjemcii miZe byt ovlivnéno i vysi vyvolavaci ceny, typem zboZi,

pfedchozim piihazovanim konkurenta, planovanou nebo impulzivni nabidkou zéljemce.85

® IDNES, [online] ] [cit. 14. 12. 2013].

% MAURER, Luiz a BAROSSO, Luiz. Electricity Auctions: An Overview of Efficient Practices, str. 137.

8 yychazi z vlastniho pozorovani prib&hu aukei vybranych auk&nich sini — viz obrazova ¥loha 1 —7.

8 Aukéni fad Aukéni sing Vtavin vyliaty napk. z aukéniho katalogu Aukce 119, str. 80.

8 Aukéni fad Aukéni sing Vltavin vyfiaty napk. z aukéniho katalogu Aukce 119, str. 80.

8 TRESTIK, Michael. Uméni sbirat uméni, str. 110 — 111.

8 SIMONSON, Itamar a ARIELY, Dan. Buying, Bidding, Playing or Competing? Value Assesment and Decision Dynamics
in Online Auctions, Journal of Consumer Psychology, str. 115.
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K dosazené cen¢ je pak jejimu budoucimu majiteli 1 pfipocCitdna jesté aukcni provize, kterd

&ini 20 % z kladivkem piiklepnuté ceny. ®

V poslednich letech se celkové Vltavinu na trhu dafi, coz ukazuji grafy ¢. 3 a 4. Pri
srovnani finan¢nich objemi v jednotlivych letech je patrna kontinudlni ristova tendence.
Jedinym vykyvem byl pokles v roce 2009, kdy vydrazil polozky za pét miliond korun. Vlastni
rekord zaznamenal v roce 2012, kdy bylo vydrazeno sedm tisic polozek v hodnoté dvacet osm

miliona korun.

2.4. Stavajici marketingové mechanismy Auké¢ni siné Vitavin (cenova
strategie, propagace, komunikace, cilovd skupina, pFistup

k zakaznikim, frekvence aukci)

V této Casti prace se podrobnéji podivdm na marketingové mechanismy vyuzivané
Vltavinem. K vyraznym public relation aktivitim dochazi vramci ¢lankd vtisku o
charitativnich aukcich. Celé kapitola se postupné zabyva rozborem cenové politky, propagace,

komunikace, cilové skupiny, pfistupu k zdkaznikim a frekvence aukci.

Jednim ze zakladnich a nejdulezitéjSich principi marketingovych mechanismi je
zavedeni optimalni cenové strategie. Stanoveni ceny se odviji od jejitho vnimani spotiebiteli a
zaroven musi byt stanovena cena V souladu s postavenim znacky ve spolecnosti.®” Cilem
Vltavinu, jako kazdého podnikatelského subjektu, je pti stanoveni ceny maximalizace zisku, a
to zprosttedkovan¢ prostiednictvim ristu objemu prodanych uméleckych polozek, rastu

trzniho podilu, nebo ziskani novych zdkaznik.

Ve Vltavinu se v pribéhu roku 2013 a 2014 skladal nejvétsi pocet polozek u
samostatnych salovych aukci z téch, které maji vyvolavaci cenu v rozmezi 0 — 1 000 korun a
1 100 — 5 000 korun. Na tento jev upozoriuje tabulka ¢. 3 a graf ¢. 5, z kterych plyne, Ze
Vltavin oproti jinym auk¢énim sinim zaujima odliSnou cenovou politiku, protoze Stanovuje
pfevazné niz8i vyvolavaci ceny neZ jiné aukéni sing. Vyvoldvaci ceny Vltavinu jsou
nastaveny odlisné pii spolecnych aukénich dnech s Kodlem. VétSina drazenych uméleckych
dél, jak ukazuje tabulka ¢. 3, ma stanoveny vyvolavaci ceny nad 21 tisic korun. V roce 2013
prodal Vltavin 3 551 polozek, coz je ve srovnani s ostatnimi aukénimi sinémi nejvice, jak

ukazuje tabulka ¢. 4 a graf ¢. 6. Na druhou stranu prodal dila Vv celkové hodnoté 22 miliont

% Informace vychézi z aukéniho #adu Aukéni sing Vltavin vyhaty napf. z aukéniho katalogu Aukce 119, str. 80.
8 KOTLER, Philipp a KELLER, Kevin Lane. Marketing a management, str. 469 a 472.
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K¢, coz je nejnizsi financni objem v ramci prodanych dél oproti ostatnim auk¢énim sinim.
Komparace si mizeme povsimnout v tabulce €. 5 a grafu €. 7. Pii srovnani cenovych politik je
patrné z tabulky ¢. 3, Ze vyvolavaci ceny Vltavinu se pouze vzdalené blizi cenovému pojeti

jinych auk¢nich sini, jako je Dorotheum Praha.

Dalsim marketingovym mechanismem je propagace, kterou Vltavin nejcastéji vyuziva
na svych salovych aukcich. Salové aukce, na které se Vltavin soustfedi, mizeme rozdélit na
samostatné aukce, které probihaji v sidle Vltavinu, a spolecné aukéni dny s Kodlem, které

jsou konény v Palaci Zofin na Slovanském ostrove.

Nejprve se zaméfim na samostatné salové aukce, o kterych jsem se jiz zminila
v kapitole 2.2. Vltavin do své nabidky Casto zatazuje i neznamé Ceské umélce, kterym dava
touto cestou moznost zviditelnéni. Vltavinu tato spoluprace piinasi vyhodu v podobé
moznosti zatfazovat nové polozky do svych aukci za pifiznivé vyvolavaci ceny, které mohou
V prubéhu casu rust. Vzhledem k tomu, Ze se jedna ¢asto o vyhradni spolupraci, ma Vltavin
zajistén prisun dél od téchto autort i v budoucnu. Konkrétné se jednd naptiklad o umélkyni
Martinu Walterovou, jejiz dila se objevila na 118. aukei.®® Dalgim zajimavym autorem
umeéleckych dél, ktery se objevuje vyhradné ve Vltavinu, je Vladimir Cerha. Malovani vnimé
spise jako sviij konicek, ptestal tvofit na zakdzku a miizeme se s nim setkat i jako ilustratorem
knih.® Pro aukéni sifi Vltavin je charakteristické, Ze tvoii novy distribu¢ni kanal pro neznamé
umeélecké tvlirce a davé jim moznost se zviditelnit v ocich vetejnosti. VItavin se specializuje
na ur€ity segment uméni, proto je schopny z neznamych umeélct udélat i popularni tviirce.”
Ve chvili, kdy se stanou umélci pro spolecnost znaméjSimi, mohou se objevit i novi
obdivovatelé ¢i sbératelé tvorby doposud neznamého umélce. Do aukci zafazuji i tvirce, ktefi
se na ¢eském trhu s uménim vyskytuji jiz fadu let, ale zatim nenalezli uznani. K takovymto

autortim bych naptiklad zatadila Jana Machu.®*

V ramci samostatnych salovych aukci spolupracuje Vltavin také s ¢eskymi nadacemi
¢1 nadac¢nimi fondy, kterym zprostfedkovavaji charitativni aukce. B€hem aukci je vyuzivana
metoda fundaraisingu, kterou mizeme charakterizovat jako aktivitu usilujici o ziskani nejen
finan¢nich, ale 1 jinych prostfedkli pro dobrocinné c¢innosti organizaci ¢i jednotlivcl.
Zajemci, ktefi chtéji podporovat dobrou véc, mohou patiit k mecenasim, sponzorum nebo

béznym fyzickym a pravnickym osobam. Rozhodne-li se jedinec vydrazit polozku

® Martina Walterova [online]. [cit. 15. 03. 2014].

8 Cerha Vladimir [online]. [cit. 15. 03. 2014]. Dostupné z: http://cerha.byl.cz/

% FEAUSTO, Martin De Sanctis. Money Laundering Throught Art: A Criminal Justice Perspective, str. 74.
% Informace jsem ziskala na zaklad& vlastniho pozorovéni.
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v charitativni aukci, umoziuji mu zakony Ceské republiky snizeni zakladu z dani u fyzickych
nebo pravnickych osob,” coz pro n&j miize byt impulzem k nakupu. Charitativni aukce &asto
Vltavinu prospivaji v medialnim zviditelnéni. V minulosti naptiklad o aukci Jiz po Sesté
umgélci détém informoval internetovy server Arttour, portdl Babyonline napsal o prosincové

charitativni aukei v roce 2013 pro Projekt sance. %

Prilakat drazitele se snazi i zavedenim netypickych druhti online aukci. Jednou z nich
je internetova aukce, ve které vyvolavaci cena nékterych polozek zacina od jedné koruny a
nazyvaji ji ,,Mimofadna aukce 1 K& VétSinou se zde setkame s nabidkou neznamych
umélct, bibliofilii, plakaty i jinymi uméleckymi formami. Z velké miry pfedméty zatazené do
aukce pochazeji z antikvariatd, se kterymi Vltavin bézné spolupracuje. Pfiblizn¢ polovina d¢l
vétSinou nalezne svého zdjemce. Takovyto zplusob aukce je pro Vltavin jedineCny a

nalezneme ho pouze u nich.

Nejvyraznéjsi medidlni pozornosti se dostava Vltavinu pii spolecnych aukcich
s Kodlem. Po provedeni vlastniho medialniho monitoringu jsem zjistila, ze o jejich aukénim
dnu v Palaci Zofin na Slovanském ostrové vzdy informuji zpravodajské webové potraly
s vysokou nav§tévnosti jako jsou idnes.cz*, lidovky.cz*, prazsky.denik.cz nebo televizni
kanaly, ptedeviim CT aj. K vyhodam televize se fadi audiovizualni sd&leni, které mize mit
emocialni dopad.”” Zpravy o spole¢nych aukeich se Gasto objevuji i na ihned.cz®, webovém
rozhrani ZEN, EURO,” ART+'® a v jinych ekonomicky orientovanych titulech ¢i portalech
zabyvajicich se investicemi do uméni. Clanek vétsinou ldka Gtenafe k asti na aukci,
dozvime se z n¢j datum a Cas konani aukce, jméno auk¢nich sini a pocet polozek nabidnutych
do aukce. Novinafi se snazi ¢tenafovu pozornost k ¢lanku nalédkat jménem znamého umélce v

titulku nebo perexu, na které se i velka ¢ast ¢lanku zamétuje.

O jejich spolecné aukci se v tisku Casto piSe, protoZe maji velmi dobfe propracovanou
komunikaci vici vetejnosti. Aukce poradaji dvakrat do roka - na jate a pfed Vanoci. VétSinou
pied kazdou aukci zvetejni tiskovou zpravu, kterou vlozi na weboveé stranky Kodla, ¢imz

zptistupni veSkeré potiebné informace tisku. Svou medidlni aktivitu vyvijeji, protoze

92 SMOLIKOVA, Marta. Management uméni, str. 65.

% ARTTOUR[online] [cit. 20-12-2013] a BABYONLINE [online] [cit. 20-12-2013].
° IDNES, [online] ] [cit. 14. 12. 2013].

% Lidovky, [online] ] [cit. 14. 12. 2013].

% (T, [online] ] [cit. 14. 12. 2013].

" DE PELSMACKER, Patrick a kol. Marketingova komunikace, str. 258.

% |hned [online] ] [cit. 14. 12. 2013].

9 KRESNICKA, Jakub. EURO [online] ] [cit. 14. 12. 2013].

100 SKRIVANEK, Jan. ART+ [online] ] [cit. 14. 12. 2013].
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automaticky neptedpokladaji, Ze zdjem médii bude samoziejmy a dojde k adekvatnimu
zpravodajskému pokryti. Prostfednictvim médii se snazi i o dilezité atributy jako je budovani

101

vztahll s vefejnosti, povésti a komunikace.”~ Mlzeme i fici, Ze prostiednictvim komplexniho

emocionalniho zazitku z aukce je 1épe mozné prosazovat komunikacni cile orgamizace.102

K dalsi form¢ propagace Vltavinu patii jejich tistény aukcni katalog, ktery vznika ke
kazdé poradané salové aukci. Ke koupi je dostupny piimo ve Vltavinu nebo Si ho je mozné
predplatit a nechat zasilat postou. Tistény katalog je k dispozici zhruba ¢trnact dni pred
planovanou aukci. Loajalnim zakaznikiim Vltavinu zasilaji katalog v tiSténé formé zdarma na
jejich uvedenou adresu. Tim jim poskytuji benefit stdl¢é informovanosti. Na titulni strané
tisténé¢ho katalogu je vyobrazena nejvyznamnéjsi polozka aukce, jeji nazev a cCislo. V predni
casti katalogu se nachazeji klicové informace pro zajemce, jedna se o Cas, misto i datum
aukce a oteviraci hodiny pfedauk¢ni vystavy. Nasledné je zde uvedeno, dokdy je mozno

provést prvni podani na polozku z katalogu.

Tistény katalog se od online verze odliSuje grafickym znazornénim. Pfedni cast
tisténého katalogu se skladéd z barevnych fotografii polozek a jejich popiskd, vétSinou jsou tu
vyobrazeny nejdrazs$i umélecké piedméty, které jsou do aukce zafazeny. Druha polovina
katalogu, kterd se vétSinou orientuje na grafiku a praci na papife, je sestavena z cernobilych
fotografii polozek a jejich popiskl. V této Casti vSak fotografie nejsou zastoupeny u vsech
polozek. Proto zajemci, ktefi se chtéji zapojit do aukce, by méli nejprve prostudovat online
verzi katalogu, kde je zobrazena kompletni vizualni slozka polozek a nasledné se pfijit

podivat na pfedauk¢ni vystavu. Internetovy katalog je k dispozici mésic pied konanim aukce.

Ptredaukéni vystavu je mozné navstivit v sidle Vitavinu na Masarykové€ nabtezi. Vstup
pfes galerii je viditeln€ oznacen. Zajemci si ji mohou prohlidnout v dostatecném casovém
predstihu pied aukci. V ramci této sluzby je nabizena zdjemctiim o umélecka dila i samostatna
prohlidka polozek s majitelem Vltavinu. Pokud jsou do aukce zafazeny i drazsi polozky, tak
by méla osoba, ktera provazi predaukcéni vystavou, znat ptivod polozek vcetné informaci o

jejich predchozich majitelich.

K osloveni stavajicich a potencidlnich zékazniki vyuziva Vltavin svou interni
databazi. Ta je sestavena z jedinct, ktefi se v minulosti alespon jednou registrovali do salové

¢i online aukce pofadané Vltavinem a bylo jim vydano drazebni Cislo nebo kod draZitele po

101 'ETANG, Jacquie. Public Relations: Z4kladni teorie, praxe, kritické piistupy, str. 152 - 153,
102 SVOBODA, Viclav. Public Relations: Moderné a G&inng, str. 140.
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internetu. V databazi jsou zafazeni i lidé, ktefi se zaregistrovali, ale v prib¢hu aukce nakonec
nic nevydrazili. Mozné z4jemce kontaktuji predevsim formou direct marketingu. Nejcasteji
vyuzivanou formou direct marketingu Vltavinem, podobné jako u jinych aukénich sini, je
rozesilani e-mailti, které se tadi k hlavni slozce komunikace s potencidlnim zékaznikem.
Vltavin registrovanym uzivatelim zasila e-mail, ktery informuje o kondni nové salové aukce,
o predaukéni vystave, o planované internetové aukci nebo o0 nové prodejni vystaveé v Galerii
Vltavin. Pfima marketingova komunikace dava Vltavinu moznost personalizovani obsahu a
piizptsobeni stylu sdéleni podle cilové skupiny, moznost na¢asovani, nebo slouzi k vytvoteni

. . , 1, 103
a udrzovani vztahii se zdkazniky.

Dalsim zplisobem, jak Vltavin komunikuje se svymi zdkazniky, je zpfistupnéni
internetové aukce, ve které je prostfednictvim e-mailu informovan o pribézném stavu aukce.
Draziteli je vzdy po ucinéni piihozu poslana zprava o drazené polozce obsahujici jeji
potfadové cislo v internetovém katalogu, jeji nazev a aktualni cenu. Ve chvili, kdy jiny
zajemce ucini online piihoz a navysi pfedchozi cenu polozky, piijde e-mail i pivodnimu
draziteli s informaci o ptedrazeni. Po uplynuti doby stanovené pro drazeni konkrétnich
polozek v internetové aukci je polozka piiklepnuta draziteli s nejvySsi nabidkou, ktery je
prostfednictvim e-mailu obezndmen o vysledcich drazby, zplGsobu uhrady za vydraZené
polozky, dobé& splatnosti a moznosti vyzvednuti Si vydrazenych polozek. V nasledujicim
tydnu, po obdrzeni e-mailu s vysledkem drazby, je mozné si vydraZzené polozky vyzvednout
v sidle spolecnosti, pokud si klient nezvolil moznost zaslat vydraZzena dila poStou,

. N D e 104
zasilatelskou ¢i kuryrni sluzbou. 0

Ve chvili, kdy si klient zvoli zaslat polozku na svou adresu, nese veskeré naklady
spojené s pfepravou a umeéleckd dila jsou z divodu bezpecnosti vysklivana. Vltavin
neodpovida za Skody vzniklé od okamziku pievzeti vydraZzenych polozek k pteprave
smluvnim piepravcem. Jakmile klient vydrazi vétsi pocet polozek, které¢ maji ukonceni aukce

ve stejném tydnu, jsou polozky placeny a expedovany souhrnng.*®

Mezi nejcastéjsi zakazniky Vltavinu patii odlisné skupiny spolecenskych vrstev nez u
tradi¢nich aukénich domt. Vltavin se véetné své galerie vymyka nasledujici studii, na kterou
poukazuje Ladislav Kesner. Definuje, jaké spoleCenské vrstvy ve svém volném cCase

navstévuji umélecké instituce. Zavér poukazuje na prvotiidni zpusob traveni volného casu,

103 K ESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek, str. 241.
104 Informace vychazi z osobni zkugenosti s vydrazenym zbozim v internetové aukei Vitavinu.
105 Informace vychazi z osobni zkusenosti s vydrazenym zboZim v internetové aukei Vitavinu.
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jemuz se oddava vzdélanéjsi populace, ktera disponuje vysSimi piijmy a vyS$im socialnim

vvr o v 7o R - -\ 106
statusem (vys$i stfedni tfida, manazefi, inteligence nebo studenti).

Na zakladé analyzy soucasného stavu lze vymezit cilovou skupinu Vltavinu zejména
na drobné sbératele, jak jiz bylo n€kolikrat uvedeno. V ramci $iroké auk¢ni nabidky se zde
nenachdzi pouze Uzky okruh zdjemcti o uméni s vysSimi piijmy, ale nékolik riznorodych
sbératelskych vrstev. Hlavni charakteristikou cilové skupiny Vltavinu je zajem o umeéni a jeho
ziskavani, hromadéni ¢i sbirani. Smyslem marketingové strategic VItavinu je piilakat
pozornost 0 umeéni SirSich spolecenskych vrstev, které maji statut vyssi stiedni tfidy. Na
druhou stranu je nutné podotknout, ze se stale Castéji objevuji mezi draziteli Vitavinu zastupci
nizs$i stiedni tfidy. Oslovuji je prostiednictvim specifické komunikace, kterd se vaze ke
konkrétnimu uméleckému dilu nebo autorovi. Definovani cilové skupiny sbérateltt uméni lIze

W o 14 7. W 4 4 l 7
popsat souborem uZitkd, které zajemce od produktu odekava. '

Vltavin, stejn¢ jako vetSina tuzemskych aukénich sini, zajistuje doprovodné sluzby,
které maji kupujicim ulehcit drazbu. Zajemce se mize do aukce zapojit i ve chvili, kdy se ji
nemuze osobné Ucastnit. Stac¢i vyplnit plnou moc, ve které jedinec ozna¢i Vltavin jako
zplnomocnény subjekt, jez za néj bude drazit. V plné moci musi byt uveden nazev konkrétni
polozky a vyse limitu. Lze ji poslat faxem, e-mailem nebo donést osobn¢ do sidla Vltavinu.
Do aukce se zajemce mize pfipojit i po telefonu, k tomu je nutna piedchozi pisemna domluva

s Vitavinem.®

Svym zékaznikiim ulehcuje Vltavin proces draZeni i prostfednictvim novych
informacnich technologii, které jsou pro velké mnozstvi zakaznikli dilezitym kanalem.
Mohou zde ziskat veskeré potiebné informace a lepsi orientaci v nabidce instituce, jelikoz se
stale rozrista konkurentni prostfedi.’® V ramci aukénich sini se vyskytuji i rozdily ve
zpusobu platby za vydrazené polozky. Ve Vltavinu nenalezneme zadny typ omezeni a je
povolen jakykoliv zpusob platby. Kupujici mliZze sumu za vydraZzené polozky uhradit v
hotovosti, platebni kartou ¢i bankovnim ptevodem. Pro srovnani uvadim, ze napf. aukéni sin
European Arts Investments uctuje k dosazené cené standardni aukéni piirazku ve vysi 20 %,

avSak v pfipad¢ platby platebni kartou ma jesté ptirazku 2,5 %.

106 K ESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek, str. 98 - 99.

97 JOHNOVA, Radka , CERNA, Jitka a kol. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi, str. 42.
108 Aukéni tad Aukéni sing Vltavin vyhaty napt. z aukéniho katalogu 119. aukce, str. 80.

109 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek, str. 87.
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Dals8im rysem, se kterym se u Vltavinu témé&f nesetkame, je pofadani exkluzivni salové
aukce, v niz se objevuji pouze nejvyznamnéjsi umélecka dila na ¢eském trhu. Pro néz je ¢asto
typicka cena polozky Vv hodnoté¢ od 50 000 — 500 000 korun a vice. S vyvolavaci cenou
koresponduje vzacnost uméleckého dila. VéEtSina salové i internetové aukce ve Vltavinu neni

sloZzena z nabidky vzacnych d€l renomovanych ¢eskych autord.

Ve srovnani s jinymi aukénimi sinémi, které potadaji aukce jednou za Ctvrt roku, se
ve Vltavinu konaji frekventovangji. Setkame se s nimi v praméru jedenkrat mési¢né v obdobi
aukéni sezony, ktera je vétSinou od tnora do ¢ervna a pokracuje od zaii do prosince. Tohoto
faktu si mizeme povSimnout i v tabulce ¢. 6 a grafu ¢. 8, ve kterém je znazornén pocet
konanych aukci vroce 2013 a planovanych v roce 2014 vybranymi aukénimi sinémi na

¢eském trhu.

2.5. Analyza potirebnosti jednotlivych marketingovych nastroja

Z vySe popsanych kapitol v praktické casti plyne nékolik nasledujicich skute¢nosti.
Vltavin se soustiedi pfedev§im na drobné sbératele a investory. V pribéhu jeho salovych
aukci dojde ke zpenézeni vice polozek nez u jinych aukénich sini. Nicméné velka cast
polozek nenalezne svého kupce a zlstane nevydrazena. Ve Vltavinu upfednostiiuji kvantitu
V podobé zatazeni vice polozek do salovych aukei pred vybranim uzsiho portfolia se zaroven
kvalitnimi uméleckymi a sbératelskymi predméty. Jak bylo v kapitole 2.3 uvedeno, je pro
auk¢éni sin vyhodnéjsi stanovit nizs$i vyvolavaci cenu, u niz se nasledn¢ objevi motivacni

110 vy

efekt, ktery bude zajemce povzbuzovat k drazbe, ™ coz Vltavin uspésné praktikuje.

Vyhodou Vltavinu je spofeni ndkladi pii pofadani samostatnych salovych aukei,
protoZze milze vyuzit své vlastni prostory. USetfi na prondjmu, maji k dispozici vlastni
promitaci technologii, a zaroven si tim buduji svoji osobitou image. Kooperaci s antikvariaty
se k jejich strategii také vazi niz§i naklady na vyhledavani uméleckych dél zafazenych do
aukce. Casto celkové vynaklada niz§i finanéni prostfedky na propagaci svych aukci, protoze
kvuli mnozstvi dél nelze propagaci specificky zamétovat. V souvislosti s niz§imi naklady na
propagaci souvisi i niz§i ndklady na provoz, jelikoz se v jejich nabidce objevuje $irsi portfolio

umélcu.

10 HEATH, Christian. The Dynamics of Auction: Social Interaction and the Sale of Fine Art and Antiques, str. 84.
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Jako vyhodu bych zhodnotila vzdjemnou vazbu mezi Vltavinem a Galerii Vltavin.
Zacinajici soucasné umélce Vltavin nejprve predstavuje na vystavach v prostorach galerie a
nasledné i néktera jejich dila zafazuje do klasickych salovych aukci. Vzhledem k zviditelnéni
a propagaci umeélce v prostorach galerie, mize auk¢ni siit nédsledné predpokladat zvyseni

dosazenych cen za vystavend umélecka dila autora.

Casté poradani charitativnich aukei tvoii i propagaéni kanal pro Vltavin. Informace o
dobro¢inné aukei se vétsinou objevi i na webu nebo v mistech podporované organizace.*** To
muze na aukci privést vice potencidlnich zdjemci z fad mecenast, ktefi se mohou stat stalymi
draziteli Vltavinu. Charitativni aukce patii i k atraktivnim zpusobum, jak si podnikatelé
mohou snizit zdklad dané. Lakava mtze byt i dosazend cena, jelikoz u nékterych

charitativnich aukci se dokonce Vltavin ziekne aukéni provize a celkova cena je tak nizsi o 20
%.

Jako kladnou stranku Vltavinu bych zhodnotila proklientsky servis, ktery je
praktikovan vuéi jejich zakaznikim. Za nékolik let si na trhu vybudoval dobrou a
divéryhodnou povést spolecnosti, kterd se nesnazi do aukci zatazovat padélky. Diky
vzajemné spolupraci s Kodlem, si nemohou dovolit na samostatnych ani na spoleénych
aukcich nabizet falza, jelikoz by poskodila i Kodlovo dobré jméno. Jako spolehlivou
spole¢nost Vltavin oznacil naptiklad casopis ZEN, ktery se orientuje na luxusni klientelu

v Ceské republice.112

Vltavin se, jako jedna z méla auké&nich sini v Ceské republice, zaméfuje na moderni
komunikac¢ni technologie a zvefejiiuje svlij aukéni katalog na internetu ptiblizn€ mésic pred
zaCatkem aukce. V takovém casovém rozmezi poskytuje tistény ¢i internetovy katalog velmi
maly okruh aukénich sini, proto je nutné podotknout, ze maji dobie propracovanou strategii
pro zafazovani uméleckych dél do aukci. Jejich zaméfeni na moderni komunikacni
technologie se vaze 1 k internetovym aukcim, které zacali provazovat jako prvni aukéni sin
v Ceské republice v roce 2003. S ispéchem s nimi pokracuji i nadale a stale rozsifuji jejich

mozné variace.'*?

Po vydrazeni polozek zjednodusuji svym zakaznikim zpasob jejich platby. Oproti
neékterym jinym aukénim sinim jsou otevieni jakémukoliv zpisobu uhrady. Povolu;ji i platbu

kreditni kartou. Pokud vyuzije zakaznik tuto sluzbu, tak mu neni Kk celkové castce za

11 ATELIER, [online] [cit. 02-12- 2013].
112 7EN [online] [cit. 01-04-2014].

3 . ; . N ; L I . . .
Informace jsem ziskala na zakladé vlastniho pozorovani a komunikaci se zastupci z Vltavinu.
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vydrazenou polozku jes$té navic piipocitdvana vyssi procentualni provize, jako tomu je u
nékterych konkurentli. Dokonce se vyskytuji i aukéni sin€, které povoluji pouze platbu v

hotovosti nebo bankovnim pfevodem.

Nespornd vyhoda je i moznost vyzvednuti si uméleckého dila v ramci samostatné
aukce ihned po vydrazeni v prostorach Vltavinu. Tento zvyk neni bézny u vSech auk¢nich
domu. Dalsi vyhodou je i peclivé zabaleni uméleckého dila, aby nedoslo k jeho poskozeni.
Naproti tomu u nékterych aukénich sini, které se cenovou politikou blizi Vltavinu, tomu tak

neni.

2.6. Navrhované moznosti zlepSeni marketingové strategie

Velkym piinosem je, Ze pii spoleénych aukénich dnech s Kodlem ziskava Vltavin
vys$$i pozornost ve vSech médiich nez v pribéhu celého roku. Propojeni s tradi¢ni rodinou,
ktera se po generace vénuje uméni, pozitivné prispiva k image Vltavinu a k jeho kladnému
vnimani v o€ich vefejnosti. Soustavné usilovani o budovani hlubsich medialnich vztaht je
zakladnim kamenem pro jeho zviditelnéni pii samostatnych salovych aukcich. Domnivam se,
ze by méli vzdy vymezit nejvyznamnéjsi a zaroven nejzajimavejsi dila v aukcei, kterd je mozna
zékaznikiim piimo komunikovat. Podle charakteru polozek by nasledné méli oslovit vhodna
média, a to bud’ ta, kterd se vénuji sbératelstvi, anebo moznosti drobné investice. Je nutné
upozornit, Ze pokud je umélecké dilo neatraktivni, tak z4dné mnoZstvi propagace nemiiZe
garantovat uspéch. Pokud neni propagace dostatecné naplanovanéa a vykonana, pak neoslovi

takové mnozstvi jedinct, které by mohla.***

Stavajici propagaci internetovych aukci by svédCilo rozsifeni o tisténé reklamni
materialy. Pfi specialnich internetovych aukcich by v prostorach Vltavinu, v antikvariatech a
galerii byly vyvéseny plakaty, které by upoutavaly pozornost na specialni nabidku. Dalsi
moznosti je navazani vétSi spoluprace S nemainstreamovymi kulturnimi weby, které by
jednou za Cas napsaly ¢lanek o jejich internetovych aukcich odlisujicich se od konkuren¢nich

aukcénich sini.

V pribehu samostatnych sdlovych aukci je zajemcim ndbizena Siroka Skala odlisnych
polozek, jejichZ celkovy pocet se pohybuje v rozmezi 800 — 1 600 polozek na jedné aukci.

Dle srovnani vysledkovych listin aukci Vltavinu zjistime, ze vétSinou najde kupce jedna

U4 HILL, Elizabeth a kol. Creative Arts Marketing, str. 191-193.
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tfetina polozek zafazenych do aukce.'® Z vyse uvedeného plyne, ze u zédkaznika Vltavinu se
muze objevit presyceni z jejich nabidky. Vhodnéjsim feSenim je nésledné moznost snizit
pocet polozek v jedné aukci. Spolupraci s antikvaridty je mozné v takovych ptipadech vnimat
1 jako Skodlivou, jelikoZz jsou hlavni pfi¢inou rozmérnosti portfolia Vitavinu. Na nékteré
z4jemce miize navic rozsahld nabidka piisobit nepiehledné a odrazovat je od seznameni se

S polozkami.

Svelkym mnozstvim polozek zarazenych do samostatnych salovych aukci
koresponduje i riizna vyse vyvolavacich cen, ktera se nejcastéji pohybuje od 0 — 5 000 korun.
V ramci internetovych aukci je cenova kategorie vyvolavacich cen zavisla na druhu aukce,
nicmén¢ se pohybuje V podobném rozmezi, jako bylo definovéno vyse u salové aukce. Nizké
ceny vSak mohou vytvaret iluzi nekvalitniho uméleckého zbozi. U uméleckych dél by se
cenova strategie neméla ubirat systémem zleviiovani, protoze degraduje hodnotu umélce a

jeho uméleckych del. M

Nékteré salové aukce ve Vltavinu, predevsim ty, ve kterych je nabizena bibliofilie
s uméleckymi dily, maji dvoudenni rozsah. Dle mého nazoru mize byt casové rozpéti pro
nékteré zajemce pfilis dlouhé, a proto navstivi pouze jeden z aukénich dnt. Na zéakladé
vlastniho pozorovani mohu fici, Ze v prubéhu druhého aukéniho dne Vltavin vétSinou navstivi
méné potencialnich zakaznikd. Myslim Si, Ze je efektivnéjsi poradat pouze jednodenni aukci

S obrazy ¢i bibliofilii nebo ji nabizet pouze prostfednictvim internetové aukce.

Ve Vltavinu nalezneme tadu nesignovanych dél, ktera maji nizkou vyvolavaci cenu.
Renneboog Luc a Houtte Van Tom poukazuji na dilezitost podpisu umélce na obrazu. Ten
zvysuje v zajemci o umelecké dilo autenticitu. Z toho tedy i plyne, Ze ve chvili, kdy je obraz
signovan, tak se zvysi jeho vyvoldvaci cena.’*” V tomto ohledu se jevi jako efektivné;si
moznost vétsi selekce uméleckych dél pred zatazenim do aukce a nesignované obrazy nechat

pouze Vv ramci antikvarniho prodeje.

Vltavinu se finan¢né nevyplati zobrazovat kvili velkému mnozstvi polozek v tisténém
katalogu fotky vSech uméleckych predméth zatfazenych do aukce. Zajemce pro Gplny piehled

musi prolistovat online verzi katalogu na webu ¢&i vyhledat informace o polozce z jinych

15 yltavin [online]. [cit. 13. 02. 2014].

118 JOHNOVA, Radka, CERNA, Jitka a kol. Arts marketing: marketing umeéni a kulturniho dédictvi, str. 124.
17 RENNEBOOG, Luc a HOUTTE VAN, Tom. The Monetary Appreciation of Paintings: from Realism to Magritte,
Cambridge Journal of Economics, str. 339.
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zdrojii nebo navstivit pfedaukéni vystavu, proto se nabizi moznost tistény katalog nevydavat

na kazdou aukei a docilit tim uspory nakladu.

Zavér

V pribéhu prace jsem poukazala na odliSny marketingovy pfistup Vltavinu, diky
kterému se stale fadi k vyznamnym auk¢nim sinim na ¢eském trhu. Jejich firemni strategie je
také velmi ovlivnéna kooperaci s Kodlem. Vltavin z ni tézi pozitivni image, kladné reference,
ale i rozsahlou medialni pozornost. Dal§im smérem, kterym se Vltavin ubira, jsou jeho
samostatné aukce, pii nichz vynikaji riznorodosti portfolia diky spolupraci s antikvariaty.
Sirokou $kalou polozek zafazenych do aukei se naprosto odlisuje od své konkurence, coz mu

umoznuje se prosadit v odlisnych segmentech nez jiné aukéni siné.

Nalezla jsem odpovédi na mnou zvolené otazky v tvodu této prace. Vltavin se u
svych samostatnych aukeci odliSuje v cilové skupiné, ktera predstavuje odliSny vzorek
oslovovanych zajemct nez u jinych auk¢nich sini. Jako jedna z mala aukénich sini pozitivné
prispiva i k propagaci neznamych umélct a neorientuje se pouze na znamé a cenéné tvurce.
Do jejich nabidky aukci jsou Casto zafazovany méné hodnotné polozky, ¢imz maji moznost
proniknout blize k nemajetnym zajemcim o umélecka dila. Kvalitativni vybér portfolia
na samostatné salové aukce se odrazi i u vySe vyvolavacich cen. Pohybuji se v niz$i cenové
kategorii nez u konkurentd. Dusledek této strategie je mozné poukazat i na faktu, ze Vltavin
prodal nejvétsi mnozstvi polozek na Ceském trhu, a zaroven mél jeden z nejnizsich obratl

v Ceské republice oproti srovnavanym aukénim sinim.

Summary

During my work | pointed out different marketing approach of Auction House Vltavin,
which ensures it major place among the auctioneers on the czech market. Their business
strategy is mostly oriented in two directions. The first direction is highly influenced by
cooperation with Galerie Kodl. It grants Vltavin benefits in the form of positive image,
references, media attention and also lower cost of the common auctions. The another Vltavin
direction is oriented also on their own auctions which have different portfolium of art work
because of cooperation with antikvity. Wide range of items included in auctions differatiate
Vltavin from their competitors and allows it to succeed in different segment than other

auction houses.
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During the paper I discovered that Vltavin has different communication strategy then
the competitors. Vltavin at its own auctions distinguishes in the target group, which is a
different pattern than the clients of other auction houses. Vltavin is one of the auction houses
which positively contributes to the promotion of unknown artists and it does not focus only on
the well-known and appreciated artists. In its auctions are often included less valuable items,
which it can provide art works to low-income customers. The art work starting prices are
affected by quality of art selection. Its strategy situates the starting prices of art works at lower
level than competitors do. The consequence of this strategy can also point out the fact that
Vltavin sells the largest amount of items on the czech market and still has one of the lowest

earnings in the Czech republic compared to the other auctioneers.
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P¥ilohy

Tabulky a grafy

Tabulka ¢. 1
Umélecké styly

Aukéni sin

Olejomalba

Kvas

Akvarel

Kresba

Grafika

Socha

Objekt

Starozitnosti

Vltavin 114. aukce
26.9.2013

1%

1%

2%

4%

61%

0%

1%

30%

Vltavin 115. aukce
23.-24.10.2013
(dvoudenni aukce)

11%

1%

5%

29%

50%

3%

1%

0%

Vltavin 118. aukce
27.2.2014

15%

1%

5%

22%

51%

3%

1%

2%

1. Art Consulting
Brno 6.10.2013

59%

7%

5%

9%

%

4%

9%

0%

1. Art Consulting
Brno 16.2.2014

56%

5%

9%

10%

13%

4%

3%

0%

Adolf Loos
Apartment and
Gallery 23.1.2013

66%

2%

5%

15%

0%

2%

7%

3%

Adolf Loos
Apartment and
Gallery 24.4.2013

40%

4%

2%

4%

0%

4%

2%

44%

Adolf Loos
Apartment and
Gallery 22.1.2014

81%

1%

1%

5%

0%

0%

1%

11%

Zdroj: auk¢ni katalogy vyse uvedenych aukcnich sini a vlastni vypocty
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Grafé¢. 1
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Zdroj: aukéni katalogy vyse uvedenych aukénich sini a vlastni vypocty

Tabulka ¢. 2

Auk¢ni sin Pocet poloZek v aukei

Vltavin 114. aukce 26.9.2013 858
Vltavin 115. aukce 23.-24.10.2013 (dvoudenni aukce) 1663
Vltavin 118. aukce 27.2.2014 888
1. Art Consulting Brno 6.10.2013 168
1. Art Consulting Brno 16.2.2014 192
Dorotheum Praha 18.5. 2013 638
Dorotheum Praha 21.9. 2013 284
Dorotheum Praha 8. 3. 2014 268
Adolf Loos Apartment and Gallery 23.1.2013 45
Adolf Loos Apartment and Gallery 24.4.2013 80
Adolf Loos Apartment and Gallery 22.1.2014 54

Zdroj: auk¢ni katalogy vyse uvedenych auk¢nich sini a vlastni vypocty
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Graf ¢. 2
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Graf ¢. 4
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Tabulka ¢. 3

Vyvolavaci ceny aukénich sini

0- [1100-|5100-[21000-(51000 |110000

1000 (5000 |20000 50000 [-100 [-500 nad 500 nad 5
Aukéni sin K¢ [K¢é K¢ K¢ 000 K¢ [000 Ké |000 K¢ milioni K¢
Vltavin 114. aukce 26.9.2013 63%| 31%| 5,3%| 0,7% 0% 0% 0% 0%
Vltavin 115. aukce 23.-
24.10.2013 (dvoudenni aukce) 22%| 46%| 26% 4% 2% 0% 0% 0%
Vltavin 118. aukce 27.2.2014 40%| 39%| 17% 3% 1% 0% 0% 0%
1. Art Consulting Brno
6.10.2013 0% 0%| 23% 30% 12% 25% 10% 0%
1. Art Consulting Brno
16.2.2014 0% 0%| 12% 34% 22% 22% 9% 1%
Dorotheum Praha 18.5. 2013 0% 9% | 59% 21% 7% 4% 0% 0%
Dorotheum Praha 21.9. 2013 0%| 10%| 41% 19% 12% 12% 6% 0%
Dorotheum Praha 8. 3. 2014 0%| 15%| 40% 25% 10% 9% 1% 0%
Galerie Kodl s Vitavinem
1.12.2013 0% 0%| 27% 34% 16% 14% 9% 0%
Adolf Loos Apartment and
Gallery 23.1.2013 0% 0% 0% 17%| 58,5% 23,5% 1%
Adolf Loos Apartment and
Gallery 24.4.2013 0% 0% 0% 25% 64% 10% 1%
Adolf Loos Apartment and
Gallery 22.1.2014 0% 0% 0% 7% 33% 44% 15% 1%

Zdroj: aukéni katalogy vyse uvedenych auk¢nich sini a vlastni

vypocty
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Graf é. s
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Tabulka ¢. 4
Pocet prodanych dél
Aukéni sin 2013
Vltavin 3551
1. Art Consulting Brno 612
Dorotheum Praha 1692
Galerie Kodl 405
Adolf Loos Apartment and Gallery 124

Zdroj: ART+
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Graf¢. 6
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Tabulka ¢. 5

Aukéni sin

Financni objem v roce 2013 v milionech K¢

Vltavin 22
1. Art Consulting Brno 132
Dorotheum Praha 81
Galerie Kodl 150
Adolf Loos Apartment and Gallery 53
Zdroj: ART+

Graf¢. 7
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Tabulka €. 6
Pocet konanych aukci ro¢né

Aukéni sin 2013 2014 (planované aukce)
Vltavin 9 9
1. Art Consulting Brno 3 2
Dorotheum Praha 4 4
Galerie Kodl 2 2
Adolf Loos Apartment and

Gallery 2 1

Zdroj: aukéni katalogy vyse uvedenych aukénich sini a vlastni vypocty

Graf¢. 8
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Obrazova priloha

Priloha ¢. 1

n - Ztroskotanf ve -

e ] vt | =

nedéle 1. prosince 2013 ve 13 hodin, Zofin - Slovansky ostrov, Praha

Aukéni katalog Galerie Kodl a Aukéni sing Vltavin z 1. prosince 2013
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Priloha ¢. 2

1. ART CONSULTING BRNO - PRAHA

DAY
SALE
2013

AUKCE MISTROVSKYCH TOPICUV SALON
DEL 17.—20._STC?LETI Praha 1, Ndarodni tfida 9
EXKLUZIVNI VYBER NEDELE

OBRAZU 6. 10. 2013 v 13.30 hod.

Aukéni katalog 1 Art Consulting Brno — Praha ze dne 6. Rijna 2013

Priloha ¢. 3

1. ART CONSULTING BRNO — PRAHA

DAY
SALE
2014

TOPICUV SALON
Praha 1. Narodni ffida @

NEDELE
16. 2. 2014 v 13.30 hod.

AUKCE MISTROVSKYCH
DEL 17.-20. STOLETI
EXKLUZIVNI VYBER

OBRAZU

Auk¢ni katalog 1 Art Consulting Brno — Praha ze dne 16. 2. 2014
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Priloha ¢. 4

HOTEL INOS

Sinkulova 23, Praha 4

SER

()
&
RIAT

Aukeni katalog Antikvariat Prosek k 98. aukci

Priloha €. 5

=
o

=,
D
=
—t

<

37, Viastimil Benes

Ctvrtek 27. tnora 2014 v 17 hodin, Aukéni sin Vitavin, Praha

Auk¢ni katalog Aukéni siné Vitavin Aukce 118
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Priloha ¢. 6

77, Toyen - Ztroskotani ve snu
ez i)

nedéle 1. prosince 2013 ve 13 hodin, Zofin - Slovansky ostrov, Praha

Aukeni katalog Aukéni sin€ Vltavin a Galerie Kodl 1. prosince 2013

Piiloha ¢. 7

[

Aukeni katalog Aukéni siné Adolf Loos Apartment and Gallery 22. ledna 2014
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